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Revista DIRCOM es una publicación Iberoamericana surgida en Argentina desde 
hace más de 13 años, trata temas de comunicación, marketing, relaciones 
públicas, publicidad y todas las áreas afines y está dirigida para aquellas personas 
relacionadas con el tema: Estudiantes, directivos, gerentes, asesores, docentes y 
demás. 
Con la estrategia de expansión por medio de la figura de franquicia, Revista 
DIRCOM ya se encuentra en 5 países distribuyendo por medio impreso y digital la 
versión unificada que sale cada tres meses, esta versión viene acompañada de 
una página dentro del portal web de DIRCOM y acceso a una red social con más 
de 6900 miembros activos. 
A mediados del 2010 Revista DIRCOM llegó a Colombia, pero nunca se pensó en 
una estrategia para darla a conocer o posicionarla dentro del segmento deseado, 
generado perdidas económicas para el director. 
Esta empresa conoce el potencial del sector, y sabe que gestionándola 
correctamente logrará tener la notoriedad para ser reconocida como uno de los 
más importantes medios especializados en comunicación y áreas afines en 
Colombia. 
Es por eso que se diseña este plan de marketing, para dar herramientas 
suficientes para que el director de la revista en Colombia encamine sus esfuerzos 
en posicionarla, logrando obtener así su reconocimiento en el medio y su 
retribución comercial y económica. 






DIRCOM magazine is an Iberoamerican publication which emerged in Argentina 
since more than 13 years, it addresses about issues of communication, marketing, 
public relations, advertising and many areas related to it, moreover it  is targeted 
for those people related to the topic: Students, executives, managers, consultants , 
teachers and others. 
With the strategy of expansion through franchising figure, DIRCOM Magazine is 
found in 5 countries. The unified version is published  every three months and is 
distributed  through both printed and digital; this version is accompanied by a page 
within the portal web of DIRCOM and has access to a social network with more 
than 6,900 active members. 
In the half of 2010 Magazine DIRCOM arrived to Colombia, but it was  never 
designed a strategy to make it known or position it within the desired segment, 
thereby generating economic losses for the director. 
This company knows the potential of the sector, and also knows that managing it 
properly, it will achieve notoriety for being recognized as one of the most important  
and specialized means in communication and related areas in Colombia. 
This is the reason why this marketing plan is designed, among others to provide 
sufficient tools for the director of the magazine in Colombia, who should focus his 
efforts to position it, achieving its recognition in the means and its commercial and 
economic remuneration. 
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El presente trabajo no solo es el proyecto de grado si no la materialización de todo 
un proceso de aprendizaje adquirido a lo largo de esta especialización de 
Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas. 
La aplicación de este proyecto se enfocó en el desarrollo de un plan de marketing 
para una empresa existente en el mercado, trabajando uno a uno los pasos para 
desarrollarlo, como lo es el diagnóstico situacional, el análisis del entorno, las 
estrategias de mercadeo y las tácticas del mix de marketing. 
Para la elaboración, primero se hizo un diagnóstico situacional del macro entorno 
y luego del micro entorno, para revisar como se encontraba el mercado y las 
tendencias en Colombia. 
Luego se realizó un foda para mirar las potencialidades y trabajar las debilidades 
desarrollando así las estrategias. 
Por último se enfoca las estrategias de marketing en conseguir el objetivo general 
que es el posicionamiento de la Revista DIRCOM, están van acompañadas de las 










Tal como lo menciona José Miguel Pereira “los nuevos medios de comunicación o 
la red integrada de tecnologías de comunicación digitales que está 
desarrollándose, ofrecen como aporte central su capacidad de integración, de red, 
de interconexión e interactividad” 1; Revista DIRCOM hace parte de este nuevo 
grupo de medios integradores y especializados hacía un área de conocimiento 
detallada, en este caso hacía el marketing, la comunicación, la publicidad y las 
RR.PP, aportando al sector no solo un medio de comunicación más, si no un 
producto que consolida las nuevas tecnologías, las redes sociales, el conocimiento 
y las relaciones profesionales. 
En el transcurso de tiempo que lleva la revista, y con una pequeña parte de 
lectores de todo el mercado potencial,  el aporte educativo y comunicativo que ha 
logrado es importante dentro del sector, muchos alumnos, docentes y 
profesionales de las áreas de interés la relacionan para sus responsabilidades 
laborales o estudiantiles, los artículos y contenidos de la revista son bien 
calificados dentro de los lectores, además de contar con temas de actualidad que 
pueden ser consultados desde los estudiantes hasta los profesionales de las 
empresas. 
En un análisis general de competencia directa en el país, se encuentra tan solo un 
medio de comunicación que trata algunos de los temas que Revista DIRCOM 
trabaja y que integra sus canales de información, lo que significa que un mercado 
                                                          








potencial se encuentra sin mucha oferta y si con un creciente deseo de demandar 
cada vez más. 
Pero también hay que tener en cuenta que el fin de toda empresa es obtener 
beneficios de toda índole, económicos, de reconocimiento, etc., para esto es 
necesario un alto índice de productividad, pues cualquier producto que ingrese en 
el mercado debe generar rentabilidad. 
Revista DIRCOM no es la excepción, además de ser un medio de comunicación y 
de cumplir con una misión dentro del contexto social, es una empresa que debe 
sostenerse y generar ganancias, pues los recursos dados por el director llegará a 
un límite lo que producirá la eliminación y pérdida de la revista en Colombia. 
Es por eso que es importante que este medio de comunicación sea reconocido y 
potencializado dentro del sector, no solo por los intereses particulares, si no por el 
aumento de la cuota del mercado y por los aportes académicos, que sin lugar a 
duda beneficiarán a muchas personas relacionadas con los temas de marketing, 










1. GENERALIDADES  
1.1 . DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
Analizar los medios de comunicación modernos y todo el marco sociológico y 
comunicativo que estos traen no es una estructura fácil de observar, las 
transformaciones tecnológicas y la evolución de la cultura comunicativa en el ser 
humano ha producido transformaciones en estos medios que hoy quieren seguir 
posicionados en el entorno. 
Revista DIRCOM, es una publicación Latinoamericana que cuenta con 
herramientas tecnológicas, educativas y comunicativas que bien manejadas 
pueden integrar un excelente medio de comunicación dentro del segmento del 
marketing, la comunicación, las relaciones públicas y la publicidad. 
Las condiciones de mercado y la competencia producen una difícil tarea para 
posicionar la revista en Colombia, pero el principal problema radica en el  proceso 
de distribución y venta de la misma, pues aún no se han creado estrategias para el 
sostenimiento, y los recursos económicos por la cual se mantiene, salen de los 
aportes que realiza el director, lo que ha generado pérdidas por casi dos años. 
Los gastos administrativos ascienden alrededor del $1.500.000 pesos fijos 
mensuales, y la impresión y distribución de la revista tiene un valor promedio de 
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$900.000 pesos trimestral, lo que significa que se esta gastando $1.800.000 pesos 
al mes, con un total de $21.600.000 pesos al año. 
Los ingresos son mucho menor a los gastos, se estima un promedio anual en 
suscripciones a la revista de $2.200.000 pesos, lo que no sostiene ni la impresión 
de las publicaciones, y aún no se ha implementado planes de acción para vender 
pautas publicitarias. 
El problema nace a partir de la incursión de la revista, al no crear una estructura 
administrativa, unos objetivos a cumplir y mucho menos unas estrategias de 
marketing que generen la respectiva venta y distribución que la publicación 
necesita para sostenerse y generar rentabilidad. (Ver figura 1). 
 
Figura 1. Diagrama Causa – Efecto 
 
Fuente: La autora. 2013 
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Se debe entonces aprovechar y potencializar el posicionamiento que esta 
tomando en el resto de países de Latinoamérica, además de los recursos 
tecnológicos como la red social y la página de internet, para esto se debe 
preguntar: ¿Qué acciones desarrollar para aumentar la cuota del mercado de una 
revista especializada con un alto potencial de ventas? 
1.1.1 Objetivos 
 
 General.  Desarrollar un plan de marketing  para incrementar la cuota de 
notoriedad y de mercado de la Revista DIRCOM en Colombia. 
 
 Específicos.   
 
 Realizar un diagnóstico estratégico del producto, el precio, la promoción y la 
plaza de Revista DIRCOM Colombia. 
 Analizar y generar estrategias de marketing para el producto, el precio, la 
promoción  y la plaza. 
 Plantear los planes de acción para el producto, precio, promoción y plaza, 
basados en la estrategia del objetivo anterior. 
 Evaluar la viabilidad financiera del plan de marketing de Revista DIRCOM. 
1.1.2. Alcance.  Este plan de marketing para la Revista DIRCOM se diseñará 
hasta mayo 26 de 2013 y espera lograr que el director de la misma, implemente 
las estrategias y acciones aquí planteadas para el mejoramiento de la notoriedad 
de la revista en Colombia. 




Figura 2. Mapa de Colombia 
 
Fuente: http://maps.google.es/. 2013 
 
Tiempo: La estructura y consolidación del proyecto se realizará hasta Mayo 26 del 
presente año, la ejecución de las actividades estarán bajo la autorización del 
director de la revista. 
 Metodología.  Se implementó la metodología mixta aplicada, en donde se 
utilizó información cualitativa y cuantitativa para la estructuración del 
diagnóstico situacional, las estrategias y las tácticas del plan de marketing para 
la Revista DIRCOM. 
 
 Cuadro Metodológico.  Este cuadro muestra el desarrollo de cada uno de los 
objetivos y la manera como se ejecutó las acciones para poder cumplir con 




OBJETIVOS ESPECIFÍCOS ACTIVIDADES METODOLOGÍA
TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN 
DE DATOS
Análisis Externo: Político 
Legal







Análisis Interno: El mercado 
y su conjunto
Análisis Interno: La 
competencia
Análisis Interno: La 
empresa y su portafolio
Implementación y 
tabulación de encuestas
Aplicación y tabulación de 
encuestas personales y on 
line a profesionales de 
carreras afines a los 
temas de la revista.
Encuestas.
Análisis DOFA
Análisis exógeno y 
endógeno del diagnóstico 
situacional. Revisión documetal.
Creación de objetivo de 
Marketing
Análisis de información 
por medio del método de 
comparación. Revisión documental.
Recolección de 
información relevante para 




Revisión documental, trabajo de 
campo. 
Realizar un diagnóstico estratégico 
del producto, el precio, la 





Fuente: La autora. 2013. 
 
1.1.3. Marco normativo y legal.  La actividad de los medios de comunicación, 
implica directamente ciertos factores como la diversificación o la independencia, 
que contextualizará el ejercicio del periodismo, el marco legal de los medios de 
comunicación nace en la legislación internacional, con la Declaración Universal de 
los Derechos Humanos (UDHR). 
En su Art. 19, la UDHR establece una garantía fundamental del derecho de 
libertad de expresión, en la cual queda enmarcada la libertad de los medios: “Todo 
OBJETIVOS ESPECIFÍCOS ACTIVIDADES METODOLOGÍA
TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN 
DE DATOS
Análisis de diagnóstico 
situacional y DOFA
Comparación de variables 
externas con las propias.




Matriz de estrategia 
génericas de Michael 
Portes, matriz BCG.
OBJETIVOS ESPECIFÍCOS ACTIVIDADES METODOLOGÍA
TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN 
DE DATOS
Acciones estatégicas de 
producto integral: producto 
y precio
Acciones estratégicas de la 
comunicación comercial: 
promoción
Acciones estratégicas de la 
gestión comercial: plaza
OBJETIVOS ESPECIFÍCOS ACTIVIDADES METODOLOGÍA
TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN 
DE DATOS
Analisis de datos obtenidos 
y estrategias planteadas
Revisar presupuesto de 
Revista DIRCOM
Desarrollo de documento 
final
Generar estrategias de marketing 
para el producto, el precio, la 
promoción  y la plaza.
Revisión documental, trabajo de 
campo.
Plantear los planes de acción para 
las estrategias de producto, 
precio, promoción y plaza.
Revisión documental, focus group, 
trabajo de campo.
Evaluar la viabilidad financiera del 
plan de marketing de Revista 
DIRCOM
Revisión documental.
Análisis de información 
por medio del método de 
comparación.
Recolección de ideas por 
el equipo de Revista 
DIRCOM Colombia, 
encuestas tabuladas con 
anterioridad y análisis del 
mercado.
Desarrollo de esquema 
financiero mostrando los 




individuo tiene derecho a la libertad de opinión y de expresión; este derecho 
incluye el de no ser molestado a causa de sus opiniones, el de investigar y recibir 
informaciones y opiniones, y el de difundirlas, sin limitación de fronteras, por 
cualquier medio de expresión”.2 
En Colombia esto se fundamenta, con la constitución política de Colombia en su 
Art. 20: “Se garantiza a toda persona la libertad de expresar y difundir su 
pensamiento y opiniones,  la de informar y recibir información  veraz 
e imparcial, y la de fundar medios masivos de comunicación. Estos son libres y 
tienen responsabilidad social. Se garantiza el derecho a la rectificación en 
condiciones de equidad. No habrá censura”. 3 
Dentro del ejercicio, se debe también cumplir con los Art. 15 y 21, en donde los 
medios, y en general las personas, deben informar imparcialmente y con la 
verdad, rectificando lo dicho, en construcción del respeto a la honra, a la 
intimidad personal y familiar, lo mismo que al buen nombre. 
En la actividad personal, la profesión del periodismo también es protegida por la 
Constitución Política de Colombia con el Art. 73: “La actividad periodística gozará 
de protección para garantizar su libertad e independencia profesional”. 
 
 Normatividad para empresa de medios impresos. 
Más allá de su función social y participativa en el ejercicio del periodismo, Revista 
Dircom, es una empresa que debe cumplir con ciertos parámetros legales y 
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normativos para estar funcionando en territorio colombiano, el Art. 333 de la 
Constitución Política de Colombia hace referencia a esto, en cuanto a que la 
actividad económica e iniciativa es libre, dentro de los límites del bien común, 
suponiendo con esto responsabilidades y funciones sociales que implica 
obligaciones, pero siempre contando con el apoyo del Estado, que controlará el 
abuso de personas o empresas con posición dominante en el mercado nacional. 
Como medio impreso especializado, Revista Dircom, esta cobijado por la ley 98 de 
19934, o también llamada ley del libro, la cual fomenta la creación de libros y 
revistas indexadas o culturales dentro de la nación, esta ley se desarrolla en 
cumplimiento de los artículos 70 y 71 de la Constitución Nacional, los cuales 
promulgan la búsqueda de conocimiento y cultura a niveles de igualdad de 
oportunidades. 
La ley del libro cuenta con 36 artículos, clasificados por: Objetivos, marco general, 
suministro de materias primas y de producción, comercialización y promoción, los 
aspectos fiscales e impositivos y los derechos de autor. 
Como objetivos de esta ley se muestra, el estímulo del hábito de lectura y la 
producción intelectual de los escritores colombianos, el fomento de la producción 
de revistas culturales e indexadas y lograr la democratización del libro como medio 
principal de difusión de cultura. 
El marco general, delimita las publicaciones que entran en esta ley, considerando 
que pueden ser “libros, revistas, folletos, coleccionables seriados, o publicaciones 
de carácter científico o cultural, los editados, producidos e impresos en la 
República de Colombia, de autor nacional o extranjero, en base papel o 
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publicados en medios electro-magnéticos”, para tales efectos, solo el Ministerio de 
Educación Nacional a través del Instituto Colombiano de Cultura, Colcultura, 
determinará cuando las publicaciones y demás entran en esta ley. 
En la comercialización y promoción, campo de acción directo de Revista Dircom, 
la ley 98 de 1993 otorga beneficios gubernamentales y arancelarios, tales como:  
 Tarifa especial de la Administración Postal Nacional que en todo caso no será 
superior al cuarenta por ciento (40%) de la que se aplique a los impresos (Art. 
12). 
 Promoción en todo el país la celebración periódica de ferias del libro (Art. 14). 
 El Gobierno Nacional propenderá por la adquisición a través de Colcultura, de 
una cantidad de ejemplares por cada título (Art. 15). 
 El Gobierno Nacional deberá mantener mecanismos que permitan la libre re-
importación y re-exportación de libros, revistas, folletos o coleccionables 
seriados de carácter científico y cultural (Art.18). 
 Las empresas editoriales constituidas en Colombia como personas jurídicas, 
cuya actividad económica y objeto social sea exclusivamente la edición de 
libros, revistas, folletos o coleccionables seriados de carácter científico o 
cultural, gozarán de la exención total del impuesto sobre la renta y 
complementarios, durante veinte (20) años contados a partir de la vigencia de 
la presente Ley, cuando la edición e impresión se realice en Colombia (Art.21). 
 Los dividendos y participaciones percibidas por los socios, accionistas o 
asociados de las empresas editoriales definidas en el artículo 3 de la presente 
Ley, no constituyen renta ni ganancia ocasional, en los mismos términos 
señalados en los artículos 48 y 49 del Estatuto Tributario (Art.22). 
 Los libros, revistas, folletos o coleccionables seriados de carácter científico o 
cultural y los diarios o publicaciones periódicas, cualquiera que sea su 
procedencia, continuarán exentos del impuesto sobre las ventas (Art.23). 
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 Los alcaldes de los distritos capitales, especiales y demás municipios del país, 
promoverán en los respectivos concejos la expedición de acuerdos mediante 
los cuales los editores distribuidores o libreros, sean exonerados de por lo 
menos en un setenta por ciento (70%) de los impuestos de industria y comercio 
cuando estén dedicados exclusivamente a la edición, distribución o venta de 
libros, revistas, folletos o coleccionables seriados de carácter científico o 
cultural (Art.34). 
Revista Dircom como medio de comunicación impreso en Colombia, se encuentra 
regulado por las anteriores leyes y normas nombradas, el plan de marketing a 
realizar estará sujeto a las mismas buscando como primer aliado estratégico el 
Estado. 
 
1.1.4. Marco referencial.  Presentación de la empresa. Perteneciendo al sector 
terciario de la economía de nuestro país, Revista Dircom es una publicación 
Iberoamericana surgida en Argentina desde 1999, bajo la dirección de Juan José 
Larrea; trata temas de comunicación, marketing, relaciones públicas, publicidad, 
recursos humanos y todas las áreas afines y está dirigida para aquellas personas 
relacionadas con el tema: Estudiantes, directivos, gerentes, asesores, docentes y 
demás5. 
Con la estrategia de expansión por medio de la figura de franquicia, Revista 
Dircomya se encuentra en 5 países distribuyendo por medio impreso y digital la 
versión unificada que sale cada tres meses, esta versión viene acompañada de 
una página dentro del portal web de DIRCOM y acceso a una red social con más 
de 6500 miembros activos. 
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El equipo de producción y edición de la revista se maneja desde Argentina, 
integrando autores y artículos de cualquier lugar del mundo, lo que permite que 
haya diversidad de conocimientos y experiencias. 
Cada país cuenta con sus propias redes sociales, además de tener una unificada 
de todo el Grupo Dircom Latinoamérica, las redes manejadas son Twitter y 
Facebook. 
A mediados del 2010 Revista DIRCOM llegó a Colombia liderada por el señor Luis 
Fernando Martin, Magister en Dirección de Comunicaciones y Marketing y 
referente de los mismos temas en Colombia. 
Antecedentes.  Las Revistas de Comunicación en América Latina.  La imprenta fue 
ese gran cambio, que logró dar paso al primer medio de comunicación masiva, lo 
que convierte a los medios impresos en los más antiguos de todos los medios 
masivos que actualmente existen. Las revistas surgen después de los diarios y 
pueden ser semanales, quincenales, mensuales o trimestrales y en la mayoría de 
los casos son especializadas en un tema en concreto ya sea política, economía, 
temas de entretenimiento u otros. 
Contando con una larga tradición, las revistas en los temas de comunicación 
específicamente, no terminan de consolidarse, pues no se puede observar un 
aporte claro de las mismas en el medio, esto no impide que algunas tendencias se 
vean reflejadas en ellas: La cultura popular en los medios masivos de 
comunicación, el papel de los medios en el marco democrático, entre otros6. 
Según resultados de la Macroencuesta LatAmCom 2009-2012, “los profesionales 
opinan que la comunicación de marketing/marca-consumidor junto con la 
                                                          
6
JONES, Daniel. Revistas iberoamericanas de comunicación. Archivo PDF en línea: 




comunicación corporativa y la responsabilidad social empresarial son las tres 
principales tendencias tanto actuales como para el futuro cercano”7. 
En los últimos años, las investigaciones antropológicas de la comunicación, 
puestas por Jesús Martin Barbero o Néstor García, han sido cambiadas por las 
teorías prácticas de la comunicación corporativa y las nuevas tecnologías 
digitales, dejando atrás un contenido global que aporte a los lectores no solo 
herramientas directas sino posibilidad de un análisis propositivo. 
Esto ha creado que en América Latina como lo dice Daniel Jones en su texto: 
Revistas iberoamericanas de comunicación “estemos en una primera fase más 
descriptiva, repetitiva, miscelánea y de tanteo, con textos de carácter generalista 
en los que no aparece realmente una aportación original, sino que el autor 
demuestra su desfase con la bibliografía utilizada”. 
Esta carencia de buenas publicaciones se ve reflejada también en los hábitos de 
lectura del continente, según el estudio de Comportamiento Lector y Hábitos de 
Lectura del Centro Regional para el Fomento del Libro en América Latina y el 
Caribe, CERLALC8, alrededor de la mitad de la población se declara no lectora de 
libros, siendo Chile el país con menos población no lectora y México con más.  
Este mismo estudio muestra que dentro de las motivaciones para leer, se 
encuentra la actualización cultural y el placer, Colombia se encuentra en los 
últimos puestos en este ítem, pero si en primer lugar en los motivos para no leer, 
en donde el desinterés o la falta de gusto son la mayor razón. (Ver gráfica 1). 
                                                          
7
MOLLEDA, Juan; MORENO Ángeles; ATHAYDES Andreya; SUÁREZ Ana.   Sobre la gestión en Comunicación y 
Relaciones Públicas en América Latina 2009-2012. En Revista DIRCOM : Dic 2011 – Marzo 2012. Número 93.Fecha 
consulta. Febrero 2013. 
 
8
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Gráfica 1. Estadística motivos para no leer.  
 
Fuente: http://www.cerlalc.org. 2012 
 
En nuestro continente, Argentina registra el porcentaje más alto de lectura de 
libros (55%), seguido por Chile y Uruguay con 51%, el porcentaje más bajo esta 
en México  con 27%. 
En lectura de revistas especializadas, Chile es el mejor país con ese hábito, con 
un 47% dentro de la población lectora, Colombia registró el índice mas bajo con un 
26%. 
 
 Las revistas en Colombia. 
La historia de las revistas en Colombia esta ligada a la literatura y a todos esos 
personajes que hacían parte del acontecer social y político del país, el auge y 
dinamismo en las revistas nace después de la independencia, gracias a la 
búsqueda de un país deseoso de surgir9. 
                                                          
9
Historia de las revistas. Tomado de: http://www.banrepcultural.org/blaavirtual/. Febrero 2013. 
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Para Asomedios, “La consolidación de los mercados, el crecimiento de la 
manufactura nacional, la llegada de la televisión y los inicios de la era de la 
imagen, plantean nuevos retos para el sector editorial que empieza a tener en la 
televisión un gran competidor en materia de información y cultura”10. 
En los años noventa se distribuían 484 títulos entre nacionales y extranjeros, 52% 
de los cuales corresponde a publicaciones de interés general, el 20% se trata de 
revistas femeninas y 16% aproximadamente a revistas masculinas. Las restantes 
son revistas informativas, infantiles, de pasatiempos, entre otras.  
El impulso más grande lo ha dado la ley 98 de 1993, o ley del libro, la cual 
incentiva a inversionistas para que creen publicaciones culturales y científicas que 
aporten al sector, convirtiendo nuestro país en uno de los más competitivos del 
entorno. 
En la última encuesta de cultura del Departamento Administrativo Nacional de 
Estadística, DANE, la frecuencia de lectura de revistas del último año donde fue 
tomado la muestra, aumentó, lo que describe que a pesar que Colombia se 
encuentra por debajo del resto de países en Latinoamérica, la tendencia esta en 





                                                          
10








Fuente: http://www.dane.gov.co. Datos 2010. 
 
Son muchas las oportunidades de crecimiento para la industria, nuestro país se 
encuentra en ascenso en hábitos de lectura en revistas especializadas y cada vez 
coge más fuerza la comunicación corporativa y todos los temas relacionados en 
las distintas empresas lo que constituye una necesidad de conocer y aprender 
cada vez del sector. 
 
1.1.5.  Marco teórico.  El Marketing es parte fundamental de la organización y por 
tanto un tema en el cual han profundizado muchos profesionales de las ciencias 
administrativas, contables e ingeniería. Para conocer sobre este concepto se 
puede revisar dos definiciones referentes en el tema: Para Philip Kotler el 
marketing es “el conjunto de actividades humanas orientadas a satisfacer las 
necesidades y deseos de grupos escogidos de clientes a través de procesos de 
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intercambio”; para la American Marketing Association, el marketing se puede 
definir como “la actividad, o el conjunto de prácticas relevantes y procesos para 
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los 
clientes, clientes, socios y la sociedad en general”.11 
En ambos casos, el Marketing es el puente entre la empresa y el consumidor, que 
genera un intercambio de bienes y servicios, convirtiéndose durante el proceso en 
herramienta fundamental para las organizaciones. 
Como conducto para conseguir los objetivos empresariales, Revista Dircom 
implementará un plan de marketing, es por eso pertinente conocer la definición, 
los enfoques, y el proceso para realizarlo. 
 
 Ámbitos de aplicación de marketing. 
Las funciones del marketing no son únicamente aplicables en el entorno 
empresarial que actúan con fines de lucro, si no que también pueden ser 
desarrolladas en variadas organizaciones de la sociedad12, como se puede 
observar en la figura 3. 
El marketing empresarial es la aplicación más reconocida gestionada por las 
organizaciones, que pueden tener diferentes modalidades dependiendo del 
público al que se dirigen y tipo de producto que comercializa, este se puede 
clasificar en: Marketing de productos de consumo, marketing de servicios y 
marketing industrial. 
 
                                                          
11
AL Ries; TROUT Jack. Marketing de Guerra. Mc Graw Hill. 2006. Pág. 9. 
12
 RODRÍGUEZ Inma; AMMETLLER Gisela; LÓPEZ Oscar. Dirección de Marketing I. Universidad Oberta de Cataluña. 
2007. Pág. 35. 
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Figura 3. Ámbitos de aplicación de marketing. 
 
 
Fuente: Dirección de Marketing I. Universidad Oberta de Cataluña. 2012 
 
El marketing no empresarial se ocupa de las iniciativas y de los programas de 
marketing que se llevan a cabo sin una finalidad de lucro, se pueden distinguir 
cuatro tipos: Marketing de las instituciones no lucrativas, marketing público, 
marketing social y marketing político. 
El fuerte interés del mundo por la protección del medio ambiente, ha llevado que 
las empresas tengan en cuenta dentro de sus estrategias de marketing las 
iniciativas en torno a lo ambiental, esto ha llevado a que se cree el marketing 







 Dirección de marketing en la empresa. 
Las empresas necesitan para funcionar la intervención de múltiples áreas de valor: 
Producción, finanzas, recursos humanos, investigación y desarrollo, además de la 
de marketing que trabajarán en conjunto para alcanzar los objetivos propuestos en 
la empresa. La dirección de marketing de la empresa se responsabiliza de que los 
procesos y las actividades del área de valor de marketing sean satisfactorios para 
los consumidores ayudando a contribuir en el alcance de los objetivos, para lo que 
suele dotarse de un conjunto de recursos humanos y materiales que constituyen el 
departamento de marketing. 
Las principales funciones que desempeñan los responsables de marketing son: 
 Analizar: Las tareas comienzan por identificar y analizar las necesidades de los 
consumidores. 
 Planificar: Se define los objetivos de marketing y las estrategias y acciones que 
se deben llevar a cabo para cumplirlos. 
 Organizar: Se debe organizar los medios humanos y materiales de los que 
dispone la organización para llevar a cabo las acciones previstas. 
 Ejecutar: La dirección de marketing es la responsable de que se realzian las 
acciones diseñadas para alcanzar los objetivos. 
 Controlar: Se debe comprobar el grado de cumplimiento de los objetivos 
previstos. 
 
 Planificación de la estrategia. 
El proceso de planificación de la estrategia de marketing se desarrolla de acuerdo 
a las fases que podemos definir a las siguientes preguntas: (Ver figura 4). 
La definición de la misión de la empresa justifica su existencia y sirve de guía en 
sus actuaciones, se entiende como una declaración de intenciones respondiendo 
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preguntas como: ¿Cuál es el negocio al que se dedica?, ¿Quiénes son los 
clientes?, ¿Cuál debería ser el negocio? y ¿Cuáles son los valores corporativos?  
 
 
Figura 4. Proceso estratégico de marketing. 
 
Fuente: La Dirección de Marketing. Universidad Oberta de Cataluña. 2012 
 
Como segunda etapa se encuentra la de analizar la situación, para esto se debe 
diagnosticar su macro entorno y su micro entorno, los factores que corresponden 







¿ Quiénes somos?  Definición de la misión de la empresa
¿ Donde nos encontramos?  Análisis de la situación
¿ A donde queremos llegar?  Establecimiento de los objetivos de marketing
¿ Cómo lo conseguiremos?  Definición de la estrategia de marketing
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Figura 5. Factores del macro y micro entorno. 
 
 
Fuente: Documento de apoyo docente Oswaldo Ospina. Universidad Libre. 2012 
Los objetivos de marketing se establecen después de haber diagnosticado el paso 
anterior, estos deben estar alineados a lo que se ha definido en el plan estratégico 
corporativo, deben ser realistas y alcanzables adaptándose a los recursos y 
capacidades de la empresa; por último deben ser cuantificables, refiriéndose a 
períodos concretos, facilitando su comprensión y difusión entre los miembros 
implicados en la consecución. 
La estrategia de marketing establece el modo que se pretende alcanzar los 
objetivos, se debe revisar en función de tres criterios distintos: La ventaja 
competitiva que se persigue, el modo que se contribuye al crecimiento de la 
organización y la posición relativa que se defiende con respecto a al 
competencia.13 
 





 Tipos de Estrategias. 
 
 Estrategia de desarrollo: Consiste en revisar las ventajas competitivas de la 
empresa, ya sean internas o externas y analizar su aplicabilidad ya sea por 
medio del liderazgo de costos, por diferenciación o por especialización. 
 Estrategia de crecimiento: Pretenden contribuir a la expansión de la empresa y 
se pueden clasificar de la siguiente forma: (Ver figura 6). 
 
Figura 6. Matriz de crecimiento de Productos. 
 
Fuente: La Dirección de Marketing. Universidad Oberta de Cataluña. 2013 
 Estrategias competitivas: Definen la opción estratégica de la empresa a partir 
de la posición relativa que ocupa con respecto a las empresas competidoras 
que están en el mercado, se pueden clasificar en cuatro tipos: La estrategia de 
líder, la estrategia retadora, la estrategia seguidor y la estrategia de nicho. 
 
 Mix de marketing. 
Es el conjunto de herramientas controlables e interrelacionadas de que disponen 
los responsables de marketing para satisfacer las necesidades del mercado y a la 
vez conseguir los objetivos de la empresa. Las 4p (Producto, precio, plaza y 
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promoción) son las variables fundamentales del marketing mix de cualquier 
organización. 
El producto es el instrumento del que dispone la empresa para satisfacer las 
necesidades del consumidor, se debe tener en cuenta por los beneficios que 
genera en su utilización. 
El precio es el único elemento del mix de marketing que le aporta ingresos a la 
empresa, engloba todos los esfuerzos que el consumidor paga para obtener el 
producto. 
La plaza o distribución, enmarca todas las actividades que posibilitan el flujo de 
productos desde la empresa que los produce hasta el consumidor final. 
Por último la promoción o comunicación de marketing es todas las actividades 
mediante las cuales la empresa informa de que el producto existe, así como sus 
características y beneficios que se derivan del consumo. 
 
 Plan de marketing. 
El plan de marketing es el documento escrito que relaciona los objetivos, las 
estrategias y los planes de acción con las variables del mix de marketing de la 
empresa. Generalmente debe contener el resumen ejecutivo, el análisis de la 
situación, el diagnóstico de la situación, objetivo de marketing, estrategia de 
marketing, programa de acciones, beneficios y pérdidas esperadas y control. 
El resumen ejecutivo es la presentación de la visión general y resumida de los 
contenidos del plan de marketing, de los objetivos e informaciones relevantes. 
El análisis de la situación, proporciona información útil en cuanto la situación 
interna de la empresa, así como el modo que se puede ver afectada por su 
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entorno. Se debe observar en el análisis externo la situación del mercado, el 
macro entorno y el micro entorno; y en el análisis interno, la compañía y la 
situación de producto. 
El diagnóstico de la situación permite identificar las principales amenazas y 
oportunidades que plantea el entorno en la comercialización del producto, así 
como las debilidades y fortalezas de las capacidades internas de la compañía. 
Los objetivos de marketing, plantea los puntos específicos que se quieren obtener 
con la comercialización del producto o la línea de productos que se han 
considerado en el plan de marketing. 
En la estrategia de marketing, se debe concretar el público objetivo que se dirige 
el producto, el lugar o posicionamiento que se quiere para que los consumidores 
referencien el producto, que ventajas competitivas se quieren desarrollar que se 
convertirán en la diferenciación del producto. 
El programa de acciones, concreta las actividades específicas que emprenderán 
reuniendo la siguiente información: Acciones que se pretenden llevar a cabo, 
asignación de responsabilidades, el momento y duración de cada acción y el gasto 
aproximado para cada acción. 
En beneficios y pérdidas esperados se especifica los resultados 
económicos/financieros que se esperan obtener al llevar a cabo las acciones 
previstas, esto se suele reunir en un presupuesto de ingresos, gastos y beneficios 
para el tiempo que se refiere el plan. 
Por último en el control se establece como se medirán los resultados que se 
logren (Analizando las ventas, estudiando la eficacia de las campañas 
publicitarias, evaluando la rentabilidad del producto, etc) y que información se 
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utilizará para comparar los resultados de un principio con los que realmente se 
obtuvieron.14 
 
1.1.6. Marco Conceptual.  Las definiciones enmarcadas dentro del proyecto va 
delimitar y contextualizar la definición del mismo, Revista Dircom como medio de 
comunicación, pero también como medio que promulga el conocimiento en 
comunicación, marketing, publicidad, recursos humanos y relaciones públicas, 
brinda este tipo de axiomas que serán mostrados y definidos a continuación: 15 
 B2B: Cualquier operación comercial que se genere entre empresas a través de 
redes IP, internet, extranet, intranet. 
 Comunicación: Proviene del latín "comunis" que significa "común". De allí que 
comunicar, signifique transmitir ideas y pensamientos con el objetivo de 
ponerlos "en común" con otro, suponiendo la utilización de un código de 
comunicación compartido. 
 Comunicación corporativa: Según afirma Justo Villafañe en Revista Dircom No 
93, es la gestión estratégica de todos los elementos que influyen en la imagen 
de una organización y la relación con los grupos de interés. 
 Comunicación organizacional: Grupo de actividades comunicativas 
heterogéneas, que solo tienen como puntos en común las relaciones públicas, 
la administración, entre otras.16 
 Comunicación interna: Es la que esta destinada a aquellos públicos que forman 
parte directa de la organización: Funcionarios y familias de funcionarios. 




Revista DIRCOM. Tomado de: www.grupodircom.com. Febrero 2013. 
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 Comunicación externa: Área de comunicación que esta destinada a aquellos 
grupos de interés externos a la organización: Proveedores, clientes, 
accionistas, inversionistas, financieras, Estado, medios de comunicación, entre 
otros. 
 Construir comunidad: Crear puentes, establecer relaciones de convivencia, 
resolver conflictos, generar lazos de asociatividad, negociación y búsqueda de 
acuerdos en base a intereses comunes. 
 Dircom: Dirección de Comunicaciones, como espacio o departamento de una 
empresa, bajo el que se planifica y e integra toda la comunicación que genera 
identidad e imagen, tanto interna como externamente. 
 Endomarketing: Es una estrategia que surge de la dirección de la compañía 
destinada a comercializar a sus clientes internos políticas, estrategias, misión, 
objetivos, nuevos sistemas y procedimientos, con la finalidad de 
comprometerlos, motivarlos y educarlos. 
 Estrategia: Es un proceso regulable, el conjunto de las reglas que aseguran 
una decisión óptima en cada momento. 
 Informar: Dar a conocer, socializar, entregar información, difundir discurso, 
crear conciencia, generar redes de información, etc. 
 Marketing: Para Philip Kotler el marketing es un proceso social y administrativo 
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a 
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus 
semejantes. 
 Organización: Una organización es un sistema de actividades conscientemente 
coordinadas, formado por dos o más personas, cuya cooperación recíproca es 
esencial para la existencia de aquélla.  
 Planificación estratégica: Es un proceso administrativo y como tal opera en las 
organizaciones, fijando objetivos futuros y trazando trayectorias para la 
consecución de tales objetivos, permite el equilibrio adaptativo de la 
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organización a su entorno procurando responder eficientemente a lo que 
demanda los públicos. 
 Persuadir: Generar una acción, vender, educar, lograr el aprendizaje de una 
conducta, innovación y hábito, obtener votos, lograr un cambio. 
 Pensar en comunicación en 360º: Es generar estrategias con audiencias 
diferenciadas, éstas sólo detectadas desde la necesidad e interés 
comunicacional de la organización. 
 Posicionar: Instalar, diferenciar, proyectar una imagen corporativa, destacar, 
sumar valor a una imagen, etc. 
 Podcast: Es un archivo de audio; que se baja automáticamente (Luego de 
suscribirse) desde Internet directo al PC; pudiéndose escuchar desde la 
computadora u ordenador, teléfono móvil, pda, Ipod, MP3, MP4, Iphone, Itouch 
o cualquier otro dispositivo como Windows Media, iTunes, entre otros. 
 Publicidad: Es una forma de comunicación comercial que intenta incrementar el 
consumo de un producto o servicio. 
 Relaciones públicas: Disciplina procedente de Estados Unidos, que se encarga 
de manejar a empresas, políticos, artistas o grandes corporaciones sus clientes 
o públicos más habituales. 
 Recursos humanos: Redefinido en la actualidad por talento humano o 
relaciones laborales, para algunos teóricos se define así por tratarse de un 
“recurso”, en este caso de personas, con el que cuenta la organización para 
gestionar y así alcanzar los objetivos planteados. 
 Responsabilidad social empresarial: También llamada RSE, es la contribución 






1.2. DESARROLLO DEL PROYECTO. 
1.2.1. Diagnóstico estratégico interno y externo.   
 
 Macro Entorno.   
El macro entorno es todas aquellas variables que influyen en la organización pero 
que no se controlan. 
 
 Político legal.   
 
El marco legal de los medios de comunicación nace en la legislación internacional, 
con la Declaración Universal de los Derechos Humanos (UDHR), el Art. 19, 
establece una garantía fundamental del derecho de libertad de expresión, en la 
cual queda enmarcada la libertad de los medios: “Todo individuo tiene derecho a 
la libertad de opinión y de expresión; este derecho incluye el de no ser molestado 
a causa de sus opiniones, el de investigar y recibir informaciones y opiniones, y el 
de difundirlas, sin limitación de fronteras, por cualquier medio de expresión”.17 
Con la constitución política de Colombia esto se fundamenta en su Art. 20: 
“Se garantiza a toda persona la libertad de expresar y difundir su pensamiento y 
opiniones,  la de informar y recibir información  veraz 
e imparcial, y la de fundar medios masivos de comunicación. Estos son libres y 
tienen responsabilidad social. Se garantiza el derecho a la rectificación en 
condiciones de equidad. No habrá censura”. 18 








Dentro del ejercicio, se debe también cumplir con los Art. 15, 21 y 73, en donde los 
medios, y en general las personas, deben informar imparcialmente y con la 
verdad, rectificando lo dicho, en construcción del respeto a la honra, a la 
intimidad personal y familiar, lo mismo que al buen nombre; la profesión del 
periodismo estará protegida para garantizar su libertad e independencia 
profesional. 
 
 Normatividad para empresa de medios impresos. 
 
Art. 333: Actividad económica e iniciativa es libre, dentro de los límites del bien 
común, suponiendo con esto responsabilidades y funciones sociales que implica 
obligaciones, pero siempre contando con el apoyo del Estado, que controlará el 
abuso de personas o empresas con posición dominante en el mercado nacional. 
Como medio impreso especializado, Revista Dircom, esta cobijado por la ley 98 de 
199319, o también llamada ley del libro, la cual fomenta la creación de libros y 
revistas indexadas o culturales dentro de la nación, esta ley se desarrolla en 
cumplimiento de los artículos 70 y 71 de la Constitución Nacional, los cuales 
promulgan la búsqueda de conocimiento y cultura a niveles de igualdad de 
oportunidades. 
La ley del libro cuenta con 36 artículos, clasificados por: Objetivos, marco general, 
suministro de materias primas y de producción, comercialización y promoción, los 
aspectos fiscales e impositivos y los derechos de autor. 






Como objetivos de esta ley se muestra, el estímulo del hábito de lectura y la 
producción intelectual de los escritores colombianos, el fomento de la producción 
de revistas culturales e indexadas y lograr la democratización del libro como medio 
principal de difusión de cultura. 
El marco general, delimita las publicaciones que entran en esta ley, considerando 
que pueden ser “libros, revistas, folletos, coleccionables seriados, o publicaciones 
de carácter científico o cultural, los editados, producidos e impresos en la 
República de Colombia, de autor nacional o extranjero, en base papel o 
publicados en medios electro-magnéticos”, para tales efectos, solo el Ministerio de 
Educación Nacional a través del Instituto Colombiano de Cultura, Colcultura, 
determinará cuando las publicaciones y demás entran en esta ley. 
En la comercialización y promoción, campo de acción directo de Revista Dircom, 
la ley 98 de 1993 otorga beneficios gubernamentales y arancelarios, estos se 
reflejan en los artículos 12, 15, 18, 21, 22, 23 y 34 explicados en páginas 
anteriores del presente documento.  
 
 Económico – Financieras. 
 
Existe varios factores que influyen dentro del comportamiento macroeconómico 
del país y como tal dentro del sector de medios de comunicación en Colombia, 
estos son: El IPC, PIB, TRM, el índice de desempleo, entre otros.  
 IPC.  
Según el DANE, “El IPC es un indicador que mide la variación de precios de una 
canasta de bienes y servicios representativos del consumo de los hogares del 
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país. Los resultados son analizados por grupos, subgrupos y clases de gastos, 
gastos básicos y niveles de ingreso”. 20 
El IPC Colombiano cerró en el 2012 con 2,44 puntos, presentando un descenso de 
1,29 puntos respecto al 2011. Al analizar el último mes del año se encontró un 
declive de 0,33 puntos entre diciembre de 2011 con 0,42 y diciembre de 2012 con 
0,09 puntos. Esta tendencia a la baja se mantiene durante todo el año con 
excepción de enero de 2012 el cual cierra con 0.73 puntos, por encima del 
promedio de todo el año. 
Al analizar el IPC durante los 12 meses del año y comparando los resultados 
desde el 2005, se ha encontrado que el IPC Colombiano presenta sus mayores 
incrementos durante el primer cuatrimestre de cada año, siendo febrero el mes 
con el mayor crecimiento estacional; después del mes de mayo, este 
comportamiento inicia una tendencia decreciente hasta llegar a su punto inferior 





Siglas de producto interno bruto. Es aquel valor económico de los bienes y 
servicios terminados, producidos por la economía de un país en un período 
determinado. Según Comunicado de prensa del 20 de Diciembre del 2012 
entregado por el DANE, “el Producto Interno Bruto creció en 2,1% con relación al 
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Departamento administrativo nacional de estadística, DANE. www.dane.gov.co. Fecha de consulta: Marzo 2013. 
 46 
 
Tabla 1. Resultados IPC mes a mes año 2012. 













En año corrido 2,44 
   
Fuente: Departamento administrativo nacional de estadística, DANE.2012 
Dichos incrementos anuales respecto al 2010 son muestra de una recuperación en 
el ritmo de crecimiento de la economía Colombiana, luego de la desaceleración 
presentada durante 2008 y 2009 donde se obtuvieron crecimientos inferiores al 
promedio de los últimos 3 años.21 
 
El PIB por las ramas de la economía colombiana indican una variación porcentual 
positiva a excepción del sector de la construcción con un decrecimiento de -12,3. 
(Ver tabla 2). 
 
 





Tabla 2. Comportamiento del PIB por ramas de actividad económica. 
 
 




Según el Banco de la República, “La tasa de cambio muestra la relación que 
existe entre dos monedas. Para el caso de Colombia, ésta expresa la cantidad de 
pesos que se deben pagar por una unidad de la moneda extranjera. En nuestro 
caso, se toma como base el dólar, porque es la divisa más utilizada en Colombia 
para las transacciones con el exterior.  
 
Al igual que con el precio de cualquier producto, la tasa de cambio sube o baja 
dependiendo de la oferta y la demanda: cuando la oferta es mayor que la 
demanda (Hay abundancia de dólares en el mercado y pocos compradores), la 
tasa de cambio baja; por el contrario, cuando la oferta es menor que la demanda 
(Escasez de dólares y muchos compradores), la tasa de cambio sube.”22 (Ver 
gráfica 3). 
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 Índice de desempleo y tasa de ocupación.  
 
Entre enero y diciembre de 2012, la tasa de desempleo fue 10,4 por ciento, 0,4 
puntos por debajo del año anterior, la tasa de ocupación subió el último año en 1 
punto subiendo de 56,8 a 57,8. (Ver gráfica 4). 
En la distribución porcentual y variación de la población ocupada según ramas de 
actividad, se encuentra que el sector de servicios comunales, sociales y 
personales tuvo una variación positiva de 0,5 por ciento frente al año anterior, 











Fuente: Departamento administrativo nacional de estadística, DANE.2013 
 
 
Gráfica 5. Distribución porcentual y variación de la población ocupada según 
ramas de actividad. 
 
Fuente: Departamento administrativo nacional de estadística, DANE.2013 
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El sector de servicios comunales, sociales y personales tuvo una contribución 
positiva del 0,1 por ciento en el total nacional de personas ocupadas en el último 
trimestre del 2012, eso se puede observar en la gráfica 6. 
 
Gráfica 6. Contribución a la variación de la población ocupada según ramas de 
actividad. 
.  
Fuente: Departamento administrativo nacional de estadística, DANE. 2013 
 
La economía de Colombia es la quinta de América Latina, y ha experimentado un 
crecimiento promedio anual de 5,5% desde 2002. En 2007, 20.5 millones de 
colombianos sirvieron como fuerza laboral en la economía, con un ingreso 
promedio de US$6.700, produciendo US$319.500 millones para el Producto 
Interno Bruto (PIB) del país. 
 
 Socio – Cultural demográficas. 
Son todas aquellas variables que miden la calidad de vida a nivel social de un 





En la publicación de la biblioteca virtual Luis Ángel Arango del Banco de la 
República, se registra que Colombia tiene una extensión de 1.141.748 Km2, con 
una densidad de 40.38 hab/Km2.23 
Según la Constitución de 1991, Colombia está compuesta por 32 departamentos y 
un único Distrito Capital (Bogotá). 
 
 Crecimiento de la población. 
 
Según el DANE, la población colombiana alcanzó en el 2012 la cifra de 
46.581.823 habitantes, de los cuales 22.997.087 son hombres y 23.584.736 
mujeres.  
La población con mayor demanda de lecturas y que están en el ámbito estudiantil 
y profesional oscila entre las edades de 15 a 50 años, con una cantidad de 
24.435.597 personas. 
 
 Tasa de natalidad y mortalidad. 
Esta variable da el número promedio anual de nacimientos o fallecimientos 
durante un año por cada 1000 habitantes, también conocida como tasa bruta de 
natalidad o mortalidad.  
En Colombia la tasa de natalidad se encuentra en 17,23 nacimientos por cada 
1.000 habitantes y la de mortalidad 5,29 muertes por cada 1.000 habitantes. 24 
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Biblioteca virtual Luis Ángel Arango.  www.banrepcultural.org/blaavirtual/. Fecha de consulta: Marzo 2013. 
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 Diversidad étnica. 
 
El proceso de reconocimiento de los grupos étnicos se inició en la década del 70 
del siglo pasado, cuando las organizaciones indígenas empezaron un proceso de 
organización y consciencia, pero su mayor importancia se dio cuando fueron 
reconocidos en la Constitución Nacional de 1991 la cual tiene cerca de 30 
artículos referidos a los grupos étnicos y a sus diversas y particulares culturas 
entre los que se destacan: El art. 7, art. 10, art. 63, art. 68 y art. 286 entre otros. 25 
El grupo étnico más numeroso de Colombia es el mestizo, que conforma 58% del 
total de la población. El segundo grupo es el de los blancos con 20%, seguido por 
el afrocolombiano que con 10,6%, representa la tercera población negra más 
grande de América, después de los Estados Unidos y Brasil. Los indígenas 
conforman 3,4% de la población nacional y los gitanos, 0,001%. Las proporciones 
de los diferentes grupos étnicos indígenas varían notoriamente según la región. 
En las variables educativas, los indígenas presentan los indicadores más 
rezagados, en contrastes con la población sin pertenencia étnica (Mestizos y 
blancos) cuya situación en el aspecto educativo es la más favorable de todos los 
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Gráfica 7. Alfabetismo según pertenencia étnica. 
 
Fuente: Departamento administrativo nacional de estadística, DANE. 2005 
 
 Idioma y lenguajes 
En Colombia además del español, existen aproximadamente 68 lenguas nativas 
habladas por cerca de 850.000 personas entre ellas se encuentran 65 lenguas 
indígenas, o indoamericanas, dos lenguas criollas habladas por 
afrodescendientes, el creole de base léxica inglesa hablado en San Andrés, 
Providencia y Santa Catalina y la lengua Palenquera de base léxica española 
hablada en San Basilio de Palenque, Cartagena y Barranquilla, donde residen 
colonias de palenqueros, así como la lengua Romaní hablada por el pueblo Rom o 
Gitano presente en diferentes departamentos del país, muchas de estas lenguas 
están en riesgo y los próximas generaciones no las conocerá.26 
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La transformación demográfica, ambiental y cultural por la que atraviesa Colombia 
en la actualidad, junto al crecimiento de la tasa de la población y fecundidad, 
convierten a Colombia en uno de los países de mayor desarrollo relativo de 
América Latina. De acuerdo con el Índice de Desarrollo Humano, Colombia se 
ubica en este momento en el puesto 91 de 186 países, con un IDH de 0,719, 
registrando en los últimos años importantes avances sociales: La pobreza se 
redujo y mejoró el Índice de Desarrollo Humano (IDH) elaborado por el Programa 
de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD).27 
En las prácticas culturales en Colombia se puede ver la asistencia a 
presentaciones y espectáculos culturales, a espacios culturales, a cine y las 
lecturas de publicaciones. 
En la asistencia a presentaciones y espectáculos culturales, la mayor proporción 
se los lleva las fiestas municipales o departamentales con 36%, las ferias y 
exposiciones con 35% y los conciertos, recitales y presentaciones de música con 
33.2%. Las de menor calificación están: Las muestras de fotografía, pintura y 
grabado con 16,6% y el circo con 14, 5%. 
En espacios culturales el lugar más visitado es la biblioteca con un 24,5 % y el 
menos los centros culturales con un 15,6%. 
En el cine, el 30,7% de la población va cada tres meses, el 26, 1% una vez al mes 
y el 22, 6% cada seis meses. (Ver gráfica 8). 
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Gráfica 8. Frecuencia de asistencia a cine. 
 
Fuente: Departamento administrativo nacional de estadística, DANE. 2010 
 
Por último, en las lecturas de publicaciones el promedio de libros leídos en 
Colombia es 2; el grueso de la frecuencia de lectura de revistas esta en una vez al 
mes con 31,4% y una vez a la semana con 30,8%; y la frecuencia de lecturas de 
periódicos el grueso esta una vez a la semana con 32.2% 
 
 Movimientos migratorios. 
El DANE estima que alrededor de 3.331.107 colombianos viven en el exterior, 
principalmente en los Estados Unidos, España y Venezuela, las causas de esta 
situación son por: Dificultades económicas y problemas de orden público. Además 
Colombia es el segundo de mayor desplazamiento forzado interno a nivel mundial, 
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con 3.943.508 personas, según un reporte de La Agencia de la ONU para los 
refugiados, ACNUR. 28 
En el quinquenio 2010 - 2015, la tasa de migración neta se estima alcanzará-1.59 
individuos por cada 1000, un nivel muy inferior en comparación con el quinquenio 
anterior (-2.26).  
 
 Condiciones de egresados en el país. 
Desde el año 1960 hasta el 2011 se han otorgado 3.636.708 títulos de educación 
superior en el país, en todos los niveles de formación (Técnico y tecnológico, 
universitario y posgrado), de los cuales 1'938.964 fueron entregados entre el 2002 
y 2011. (Gráfica 9).29 
 
Gráfica 9. Titulaciones de educación superior (Años 1960-2011). 
 
Fuente: Ministerio de Educación Nacional. 2012 
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La Agencia de la ONU para los Refugiados. http://www.acnur.org. Fecha de consulta: Marzo 2013. 
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Respecto a las titulaciones por nivel de formación se destaca que la educación 
técnica y tecnológica continúa ganando participación. En el año 2002 
representaba el 20,4%, mientras que en el 2011 incrementó su participación al 
33,9%. En contraste, en los mismos años el nivel universitario pasó de representar 
el 62,3% al 44%. 
Con relación con la concentración geográfica, se evidencia una redistribución de la 
participación de las titulaciones entre las regiones. En el año 2006 Bogotá 
representaba el 46% del total de titulaciones, mientras que en el año 2011 esta 
participación se redujo al 36%, distribuyéndose principalmente entre las regiones 
Oriental (17%), Central (10%), Valle (8%), Pacífica (4%), Orinoquia – Amazonía 
(1%) y San Andrés y Providencia (0,1%). 
En cuanto a las carreras de mayor demanda, la tendencia no se diferencia mucho 
de lo ocurrido en años pasados. Las áreas del conocimiento con más títulos 
otorgados en 2011, incluyendo posgrados, son: Economía, Administración, 
Contaduría y Afines (85.751 títulos); Ingeniería, Arquitectura, Urbanismo y Afines 
(58.193); Ciencias Sociales y Humanas (44.991); Ciencias de la Educación 
(34.662); y Ciencias de la Salud (21.335). 
A partir de la información del Observatorio se destaca que el 81,5% de los recién 
graduados de educación superior se encuentran trabajando en el sector formal, 
realizando aportes al Sistema de Seguridad Social. Esta cifra muestra las mejores 
condiciones de vinculación laboral que tienen las personas cuando obtienen un 
título de educación superior, ya que a nivel nacional esta cifra es apenas del 





Tabla 3. Vinculación al sector formal por nivel de formación de los recién 
graduados. 
 
Fuente: Ministerio de Educación Nacional. 2012 
 
Los ingresos de los recién graduados de educación superior mantienen una 
relación positiva con el nivel de formación. La vinculación laboral promedio de los 
graduados del 2010 al año de graduarse, muestra que los graduados técnicos 
profesionales tenían un salario de $937.990, los tecnólogos $1.081.893 y los 
universitarios $1.525.357. Por su parte, el salario promedio para los graduados de 
especialización fue de $2.438.412, para los de maestría de $3.354.115 y de 
$5.039.917 para los graduados de doctorado. 
Otro punto importante para el análisis de este macro entorno, es el mostrado por 
el observatorio laboral, en donde los resultados de la utilidad de los conocimientos, 
habilidades y destrezas aprendidas en la educación superior para el trabajo, el 
69% de los graduados del nivel universitario, el 61% del nivel tecnológico y el 52% 
del nivel técnico profesional cree que éstos son muy útiles, con lo cual se infiere 
que la formación superior es el origen de la situación de empleo y desarrollo 





 Dimensión de los hogares. 
 
La composición y principales características del hogar se presenta en términos de: 
Tamaño promedio del hogar, edad y escolaridad promedio del jefe de hogar. El 
nivel promedio de personas por hogar es de 3.8. 30 
En Colombia existe un déficit habitacional de 3.828.055 hogares, de los cuales 
2.520.298 (66%) padecen déficit cualitativo, es decir, viven en lugares que no 
cumplen con los estándares mínimos de calidad y por consiguiente, no ofrecen 
una vivienda digna a sus moradores; y 1.307.757 hogares, (34%) que adolecen de 
un déficit cuantitativo, es decir, que no tienen vivienda.  
La dimensión cualitativa de este déficit ubica en evidencia algunos de los 
problemas más graves que enfrentan los hogares colombianos que es la 
deficiencia de servicios públicos domiciliarios, que alcanza el 50%; la inestabilidad 
en la estructura de las viviendas 22% y altos niveles de hacinamiento, donde el 
36% de los hogares están compuestos por más de 5 personas que habitan en una 
misma alcoba. En parte estas condiciones se explican, por la falta de inversión en 
el sector; en efecto, el gasto público de Colombia en vivienda, calculado en 0,6% 
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Departamento Nacional de Planeación. www.dnp.gov.co. Fecha de consulta: Marzo 2013. 
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 Incorporación progresiva de la mujer. 
 
Las mujeres dirigen uno de cada cinco hogares colombianos, lo que significa casi 
un millón de hogares. Los rasgos socio - demográficos gruesos de estas jefas de 
hogar son similares a los de otros países latinoamericanos: La casi totalidad de 
ellas dirige su hogar sin cónyuge conviviente, se concentra en edades maduras, 
entre los 40 y los 60 años (En torno a un 28% tiene menos de 40 años y una 
proporción similar más de 60 años) y presentan niveles educativos y 
socioeconómicos bajos. 
En educación secundaria y media hay más mujeres matriculadas que hombres. La 
población masculina es más analfabeta que la femenina. Sin embargo, en las 
áreas urbanas en el rango poblacional de 15 y más años de edad, las mujeres 
mantienen un analfabetismo mayor. 
En el nivel de desempleo, la mujer sigue estando por encima del total nacional, a 
pesar que ha mejorado progresivamente los últimos años. (Ver gráfica 10). 
Gráfica 10. Tasa de desempleo de la mujer en los últimos años. 
 
Fuente: Programa de las naciones unidas para el desarrollo, PNUD. 2013 
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 Religiones y sectas. 
 
Aunque la constitución colombiana de 1991 garantiza la libertad de culto y la 
igualdad de todas las creencias ante la ley y no declara oficial ninguna religión, el 
culto predominante en Colombia es el cristianismo y la principal confesión 
mayoritaria es el catolicismo (Rito latino), se estima que 93% de la población 
nacional se declara o está registrada como católica, estas cifras toman en cuenta 
el porcentaje de bautismos católicos, que no necesariamente refleja el número de 
creyentes. 
El porcentaje restante hace parte de confesiones protestantes, principalmente de 
las corrientes evangélicas norteamericanas, pentecostales y neopentecostales y 
una pequeña porción de las iglesias cristianas históricas distintas de la católica 
(Presbiteriana, episcopal o anglicana, bautista, menonita, metodista). 
Otra parte de la población pertenece a religiones como los Testigos de Jehová, 
Adventistas, Mormones, Unitarios Universalistas. También se encuentran 
pequeñas representaciones de las otras grandes religiones monoteístas: 
Musulmanes y judíos, además de sectas y grupos de origen budista y taoísta. 
En las comunidades indígenas y afro americanas generalmente asumidas como 
católicas, se pueden encontrar prácticas ancestrales de cada uno de los pueblos 
que las conforman, en muchos casos en sincretismo con el cristianismo y 
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 Tecnológico – ambiental. 
 
Normas Ambientales para el sector servicios. 
 
El sector servicios agrupa las actividades de producción de insumos y servicios 
necesarios para realizar las actividades típicas de otros sectores, como por 
ejemplo el agroindustrial, industrial y doméstico. El sector de servicios, a diferencia 
de los otros, no posee delimitaciones físicas definidas en cuanto a la producción, 
ejemplo de ello son el suministro de agua y energía, donde el centro de consumo 
se encuentra distante del lugar de producción. 
En materia de responsabilidad de acuerdo con la Ley 430 del 16 de enero de 
1998, (Por la cual se dictan normas prohibitivas en materia ambiental, referentes a 
los desechos peligrosos y se dictan otras disposiciones», el generador es 
responsable de los Residuos o desechos peligrosos, Respel que él genera). Dicha 
Ley, establece que la responsabilidad se extiende a sus afluentes, emisiones, 
productos y subproductos por todos los efectos ocasionados a la salud y al 
ambiente. 33 
Por otro lado las exigencias de seguridad requeridas actualmente frente al 
esquema de globalización de las Tecnologías de Información y Comunicaciones 
(TIC), hace necesario que las instituciones de índole privada y pública, desarrollen 
políticas que contrarresten la aparición de nuevas amenazas en los sistemas 
computarizados, tales como las transgresiones e intrusiones cibernéticas, que 
atentan contra la estabilidad y el normal funcionamiento de los servicios que 
prestan las oficinas de informática, esto esta alineado con el Código Único 
Disciplinario (Ley 734 de 2002), en especial con el artículo 34 sobre los deberes 
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de los servidores públicos, en sus numerales 4, que muestra que se debe utilizar 
los bienes y recursos asignados para el desempeño de su empleo, cargo o 
función, las facultades que le sean atribuidas, o la información reservada a que 
tenga acceso por razón de su función, en forma exclusiva para los fines; en su 
numeral 5 que es custodiar y cuidar la documentación e información que por razón 
de su empleo, cargo o función conserve bajo su cuidado o a la cual tenga acceso, 
e impedir o evitar la sustracción, destrucción, ocultamiento o utilización indebidos y 
el numeral 10, realizar personalmente las tareas que le sean confiadas, responder 
por el ejercicio de la autoridad que se le delegue, así como por la ejecución de las 
órdenes que imparta, sin que en las situaciones anteriores quede exento de la 




 Computadores: Según el último informe presentado por DANE para las TICs, 
para el año 2011, en el total nacional, 29,8% de los hogares poseía 
computador; 37,1% en las cabeceras, y 4,9% en el resto, tal como se muestra 
en la gráfica 11. 
Gráfica 11. Proporción de hogares que poseen computador. 
 
Fuente: Departamento administrativo nacional de estadística, DANE. 2012 
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 Televisores: En 2011, para el total nacional, 89,8% de los hogares poseía 
televisor a color; 95% en las cabeceras y 71,9% en el resto, en el cubrimiento 
geográfico de tv análoga se encuentra que hay un 92% de suscriptores en 
televisión pública nacional, 86% en televisión abierta nacional y 75% en 
televisión regional. (Ver gráfica 12). 
 
Gráfica 12. Cubrimiento geográfico tv análoga. 
 
Fuente: Departamento administrativo nacional de estadística, DANE. 2012 
 
 Telefonía fija: Para el 2011, en el total nacional, 35,9% de los hogares poseía 
servicio de telefonía fija; 45,5% en las cabeceras, y 3,2% en el resto, esta 
tendencia muestra respecto al año anterior un decrecimiento en este servicio 
pues en el 2010 del total nacional 37,8% de los hogares tenían servicio de 
telefonía fija. 
 Celular: En 2011, 89,4% de los hogares poseía celular; 92,6% en las 
cabeceras, y 78,6% en el resto, (Ver gráfica 13), en cuanto a los abonados a 
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empresas de telefonía móvil para el cuarto trimestre del 2012 había un total de 
abonados de 49.066.369 de los cuales 6.675.306 se encontraban activos.  
 
Gráfica 13. Porcentaje de hogares que poseen celular. 
 
Fuente: Departamento administrativo nacional de estadística, DANE. 2012 
 
 
 Conexión a Internet: Para el total nacional en 2011, 23,4% de los hogares 
poseía conexión a Internet; 29,5% en las cabeceras y 2,4% en el resto, esto lo 








Gráfica 14. Porcentaje de hogares que poseen conexión a Internet. 
 
Fuente: Departamento administrativo nacional de estadística, DANE.2012 
 
Para el total nacional, las personas que más utilizaron computador según rangos 
de edad en el año 2011, fueron aquellas entre 12 y 24 años de edad con 10.776 
personas, le siguen en orden de importancia, el grupo de edad de 5 a 11 años con 













Gráfica 15. Distribución de las personas según uso de computador. 
 
 
Fuente: Departamento administrativo nacional de estadística, DANE. 2012 
 
 
 Micro Entorno.   
Son todas aquellas variables que influyen cercanamente a la empresa y que 
pueden impactar sobre la misma. 
 
 Análisis sectorial. 
La historia de las revistas en Colombia nace en el siglo XIX con las siguientes 
publicaciones: La Miscelánea (1894-1901) con 58 números, El Montañés (1897) 
que llegó a 24 números y Alpha (1906-1915) que alcanzó los 87 números. 34 
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La revista colombiana más antigua es la CROMOS, fundada en 1916, seguida por 
semana que nace alrededor de los años cuarenta, para mediados de los noventa 
ya se distribuían 484 títulos entre nacionales y extranjeros, 52% de los cuales 
corresponde a publicaciones de interés general, el 20% se trata de revistas 
femeninas y 16% aproximadamente a revistas masculinas. Las restantes son 
revistas informativas, infantiles, de pasatiempos, entre otras.  
Para el 2012 según la Interactive Advestising Bureau IAB35, las revistas contaban 
con un 4,76% del total de participación de los medios en Colombia, el  mayor 
porcentaje lo tiene la televisión con un 45,10%, seguido por la radio con 20,16%. 
(Ver gráfica 16). 
 
 Inversión publicitaria en medios. 
Según el estudio de inversión publicitaria de Asomedios para el último trimestre 
del 2012, el total de inversión de todos los medios con respecto al año anterior 
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Gráfica 16. Participación medios en la torta publicitaria 2012. 
 
 
Fuente: IAB. 2012. 
 
El histórico de pauta publicitaria en revistas muestra un desacelere hacia el año 
2008, recuperándose nuevamente para el 2011 y 2012, tal como se puede ver en 










Gráfica 17. Revistas serie histórica. 
 
Fuente: Asomedios. 2012. 
 
 Modelo de competitividad o de fuerzas de Michael Porter36. 
 
 Primera fuerza, poder de negociación de los clientes: Como se puede 
evidenciar en el análisis de micro entorno, la Revista DIRCOM, en la actualidad 
solo funciona en Colombia por medio impreso, pues la modalidad on line es 
manejada por Argentina en su plataforma web, son ellos quienes gestionan y 
consolidan cada trimestre la revista, para poder ser enviada a cada país para 
su respectiva impresión y distribución. Para Colombia el enfoque principal en 
este momento es potencializar y posicionar la imagen que tiene la revista en 
Latinoamérica para comenzar acciones comerciales enfocadas a la pauta 
publicitaria, diferente a como se ha venido manejando hasta ahora, con 
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suscripciones, las cuales no han logrado el volumen necesario para conseguir 
el punto de equilibrio de la empresa. 
 
Los compradores de estas pautas publicitarias pueden tener dos enfoques:  
Empresas expertas que buscan el segmento especializado de profesionales de 
comunicación, marketing, publicidad, relaciones públicas y recursos humanos, 
tales como consultoras, agencias, universidades, asociaciones, empresas de 
medios y demás; el otro enfoque pueden ser todas aquellas empresas que 
quieran que sus anuncios sean vistos por este segmento especializado, 
pueden ser compañías de tecnología, vehículos, moda, etc. 
 
Los canales de distribución para la venta de pauta publicitaria, se pueden dar 
de forma directa, con un equipo comercial que se dedicará a venderlas para 
cada edición o por medio de agencias de medios, las cuales cobran un 
porcentaje de ganancia por la venta de cada pauta. 
 
Por otro lado están los usuarios, quienes serán los que lean la revista, para 
esto se pretende utilizar la base de datos de casi 6.900 miembros de la red 
social que cuenta DIRCOM, Colombia cuenta aproximadamente con 1500 
profesionales. 
 
También están las alianzas que el director ha venido gestionando con casi 16 
universidades nacionales que dictan programas relacionados con la revista y 
todas las personas que asistan a eventos especializados del sector, para lo 
que la Revista DIRCOM tendrá que cerrar alianzas para estar presente. 
Durante el primer año, la publicación será gratuita la primera vez para todas 
aquellas personas que se encuentren en los lugares mencionados con 
anterioridad, con el fin de lograr reconocimiento y posicionamiento en el sector, 
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después se manejará la venta de las mismas con suscripción (mucho más 
económica que en la actualidad) y con distribución en librerías especializadas. 
 
La ventaja diferencial de la Revista DIRCOM, es que en Colombia no existe 
otra revista de comunicación comercial que tenga un producto especializado 
como este, la competencia mas directa es PyM y M2M con un segmento de 
mercado de profesionales de mercadeo y publicidad sin incluir a los 
comunicadores, para la revista el segmento principal es comunicadores 
sociales y relacionistas públicos incluyendo secuencialmente a los 
profesionales de mercadeo, publicidad y recursos humanos, pues en algunas 
ediciones o artículos de la revista se tocan temas de interés para ellos. 
 
 
 Segunda fuerza, poder de negociación de los proveedores: Los proveedores 
de la revista en la actualidad son las empresas de impresión y de envíos; para 
la primera se maneja por volumen de tiraje el precio, quiere decir que entre 
mas revistas se impriman, menor será el costo individual de cada una, la oferta 
de proveedores es amplia en la ciudad, lo que permite tener opciones cuando 
alguno falla; para los envíos la mayoría de empresas manejan un descuento 
del 10% sobre cada envío nacional o local, después de 50 en una sola 
transacción. 
 
 Tercera fuerza, amenaza de los nuevos entrantes: Entrar al mercado de 
revistas colombiano exige una serie de elementos para poder operar, el más 
importante es la constitución legal de la compañía, por medio de persona 
jurídica, en la actualidad la revista opera bajo persona natural de régimen 
simplicado, con contrato de franquicia instaurado en una notaria; al constituirla 
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en S.A.S  servirá para poder acceder a la ley del libro que permite exonerar de 
ciertos impuestos a la empresa. 
 
El otro elemento es la afiliación de agremiaciones que permitirán el 
conocimiento y seguridad de ciertos anunciantes, las más reconocidas son: La 
asociación nacional de anunciantes, ANDACOL y la asociación de medios 
colombianos, ASOMEDIOS. 
 
Sin duda el reconocimiento de la marca en el exterior y la antigüedad de 10 
años, servirá para la consolidación de la revista. 
 
 Cuarta fuerza, amenaza de productos sustitutos: En este medio existe una 
gran oferta de productos sustitutos, con valores iguales, mayores y menores; la 
tendencia más alta que se observa es con las páginas web, que no tiene costo 
alguno pero que ofrece lecturas interesantes para el segmento de la revista; 
para esto, DIRCOM cuenta con un espacio virtual, el cual genera artículos de 
buena calidad pero que no compiten con los que se encuentran en la revista 
impresa, además de tener una red social con mas de 6.900 miembros activos, 
teniendo la oportunidad de que lleguen noticias, eventos y publicaciones de 
manera personalizada al correo, motivando a seguir en contacto con el grupo. 
 
Otro producto sustituto son los diarios y las revistas no especializadas, los 
precios pueden variar y en Colombia las opciones son diversas, casi 550 títulos 
en solo revistas. 
 
El nivel percibido de diferenciación del producto es lo que se esta 
construyendo, pues sin buscarlo, muchas empresas y personas buscan la 
revista en Colombia para la publicación y la divulgación de eventos y noticias 
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relacionadas con la comunicación, logrando que poco a poco la Revista 
DIRCOM se convierta en referente entre el segmento. 
 
 Rivalidad entre competidores: La amenaza de la evolución tecnológica y de la 
cultura de consumo hace que el medio también se transforme, muchas 
empresas no cuentan con tan solo un producto aislado si no que lo integran 
con diferentes sistemas para fortalecer la marca, el ejemplo mas claro es la 
revista PyM, quienes cuentan con directorio de agencias, portal web, anuarios 
y aplicaciones para el celular, consolidando no solo la marca si no fidelizando 
al usuario. 
 
DIRCOM no es la excepción y gracias al avance de Argentina en materia de 
mercadeo y publicidad, se puede encontrar a hoy diversas aplicaciones que 
pueden utilizarse para consolidar la marca, el reto y las acciones se dirigirán en 
darlas a conocer como beneficio al pertenecer a la revista, convirtiéndose en 
aspiracional para cualquier profesional del segmento. 
 
 Diamante las 5 fuerzas de Michael Porter orientado a estrategia de 
posicionamiento. 
El siguiente es la consolidación del análisis descrito anteriormente y la estrategia 








Figura 7. Diamante de 5 fuerzas de Michael Porter. 
 
Fuente: La autora. Diseño: Estrategia competitiva. 2013. 
 
 Análisis de la competencia. 
Se analiza a el número de competidores directos e indirectos del sector donde se 








En la actualidad existen en Colombia aproximadamente 484 títulos entre 
nacionales y extranjeros, 52% de los cuales corresponde a publicaciones de 
interés general, el 20% se trata de revistas femeninas y 16% aproximadamente a 
revistas masculinas. 
Estas de se dividen por las editoriales y títulos, como se puede ver a 
continuación37: 
 Publicaciones Semana S.A: Con 25 años en el mercado, Publicaciones 
Semana se consolida como una de las casas editoriales más importantes del 
país. Las revistas que tienen se pueden observar en el figura 8. 
 
Figura 8. Revistas de publicaciones Semana. 
 
 
Fuente: Asomedios. 2012. 
 
 Editorial Televisa Colombia: Televisa, el consorcio de comunicaciones de habla 
hispana más grande del mundo y líder en el mercado de las revistas en 
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español, produce y distribuye más de 100 títulos en diversas categorías, tiene 
presencia en América Latina, Estados Unidos y Europa y circula alrededor de 
137 millones de ejemplares al año en 18 países de Latinoamérica. En 
Colombia, EDITORIAL TELEVISA con más de 60 títulos, la mayoría líderes 
dentro de su nicho de mercado, se ha consolidado como el medio de revistas 
independientes con el más amplio portafolio, alcanzando una participación en 
el mercado del 62% del total de lectores de revistas del país. (Ver figura 9). 
 


















 Inversiones Cromos S.A: Edición de periódicos, revistas y publicaciones 
periódicas que trata temas de actualidad, moda, estilo de vida, personajes, 
cultura y temas sociales de Colombia. (Ver figura 10). 
 
Figura 10. Revistas de Inversiones Cromos. 
 
Fuente: Asomedios. 2012. 
 
 MultiRevistas: Edición de libros, folletos, partituras y otras publicaciones., que 
hace parte de Casa editorial El Tiempo (CEET), maneja temas de actualidad, 
social, cultural y temas especializados de internet, bebés y moda. (Ver figura 
11). 
Figura 11. Revistas de MultiRevistas. 
 
Fuente: Asomedios. 2012. 
 
 Ediciones Gamma S.A: En sus 28 años de innovación en el sector editorial 
posee grandes fortalezas en la edición de revistas como Diners, Axxis y Dini, y 
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en el sector de libros con un cubrimiento en temas educativos, culturales, 
infantiles, de diseño, arquitectura, decoración y turismo. 
 Arte en Colombia Ltda: Es una revista especializada dedicada a las artes 
visuales de  Latinoamérica. Es una publicación dirigida a coleccionistas, 
académicos, investigadores, estudiantes, críticos de arte, curadores, museos, 
galerías y amantes del arte, su publicación se llama Artnexus. 
 Ediciones P y M Ltda: La revista P&M, es de las pocas revistas especializadsa 
en publicidad y mercadeo en Colombia. Es de las mayores fuentes de 
credibilidad para los profesionales del Mercadeo, la publicidad y los medios de 
comunicación del país. Funciona desde hace 28 años, cuentan con un portal 
web y un directorio especializado del sector que circula cada año. 
 M2M: Se encamina a la generación de contenido académico, empresarial y de 
interés general referente al  mercadeo, dentro de este producto las marcas, la 
academia y sus representantes son los protagonistas del acontecer y evolución 
del marketing. Los cinco mil ejemplares que se imprimen tres veces al año son 
distribuidos por suscripción,  en cortesías (empresas referentes del sector) y 
para venta  unitaria en los principales almacenes de cadena y librerías. 
 Grupo Gerente Colombia S.A: Tiene la revista Gerente, que es especializada y 
enfocada a altos cargos directivos y a personas que están constantemente 
relacionados con economía, finanzas, innovación, tendencias, mercadeo y 
demás. 
 Magazines Culturales Ltda. Credencial: Los temas de estas revistas buscan 
brindarle al lector una fuente exclusiva de información, cultura y 
entretenimiento, y por eso se ha convertido en una revista de colección. Sus 
publicaciones son, Credencial y Credencial Historia. 
También existen revistas científicas o especializadas creadas por las 
Universidades o grupos de investigación, en el tema de comunicación y cultura en 
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Colombia se encuentran aproximadamente 16 publicaciones de distintas ciudades 
como se puede ver en la  tabla 4. 
 
Tabla 4. Revistas de Comunicación especializadas en Colombia. 
Revista Universidad 
Anagramas Universidad de Medellín 
Boletín Científico Sapiens Research Grupo Sapiens Research 
Comunicación U.P.B Facultad de Comunicación Social y 
Periodismo - Universidad Pontificia 
Bolivariana. 
Criterio Libre Universidad Libre 
Escribania Facultad de Comunicación Social y 
Periodismo 
Universidad de Manizales 
Revista Insights Universidad  INCCA  
Interacción. Revista de Comunicación 
educativa. 
CEDAL. Centro de Comunicación 
Educativa Audiovisual 
Interlenguajes Facultad de Comunicación y Lenguaje  
Pontificia Universidad Javeriana 
Luciérnaga Politécnico Jaime Isaza Cadavid 
 
Mediaciones Facultad de Ciencias de la 
Comunicación 
Corporación Universitaria Minuto de 
Dios 
MiRatón Universidad Tecnológica de Pereira 
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Palabra Clave Universidad de la Sabana 
Poliantea Universitaria Politécnico 
Grancolombiano 
Revista Interamericana de Nuevas 
Tecnologías de la Información 
Facultad de Comunicación y Lenguaje  
Pontificia Universidad Javeriana 
Signo y Pensamiento Facultad de Comunicación y Lenguaje  
Pontificia Universidad Javeriana 
Nómadas Universidad Central 
 




Todas aquellas empresas que desvíen la compra y lectura de Revista Dircom 
Colombia, en este caso se pueden encontrar las páginas web especializadas o 
blog a nivel mundial, los libros y los diarios, que en el caso de Colombia existe 
alrededor de 51 periódicos38 como se ve a continuación en la tabla 5. 
 
Tabla 5. Diarios en Colombia. 
Ámbito Jurídico  
(Semanario)  
    
Boyacá 7 Días Diario del Sur  
El Diario del Huila El Meridiano de Sucre  El Espectador 
El Colombiano El Diario del Otún El Heraldo 
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El Meridiano de Córdoba El Nuevo Día El Pilón 
El Nuevo Siglo El País El Universal 
Hoy Diario del Magdalena   El Tiempo La Opinión 
 ADN  
  
La Patia La República 
La Crónica del Quindío
  
La Libertad    La Tarde 
Llano 7 días Mercado de Dinero Vanguardia Liberal 
Portafolio Publimetro  
El Propio -Montería 
    
Aja y Qué Al Día -Barranquilla 
  
Al Día -Santa Marta Diario Mío El Teso -Cartagena 
El Propio -Sincelejo Gente -Medellín Gente -Bucaramanga 
    
 
Q´Hubo -Sur Q´Hubo -Barrancabermeja Q´Hubo -Barranquilla 
Q´Hubo -Bogotá Q´Hubo -Medellín  Q´Hubo  -Cali  
 
Q´Hubo -Ibagué Q´Hubo -Bucaramanga  Q´Hubo -Cartagena 
Q´Hubo -Manizales Q´Hubo -Cúcuta Q´Hubo -Pereira  
 









 Matriz análisis de la posición competitiva. 
Como se pudo evidenciar en la descripción de competidores directos e indirectos 
de la revista Dircom, existen en el mercado muchas ofertas  para satisfacer las 
necesidades de los consumidores en cuanto a lectura especializada, en la matriz 
que se muestra a continuación se reflejará con dos competidores directos, la 
fuerza en cada una de las variables importantes para el sector, y su ponderación 
con la importancia para el consumidor de esa categoría (Ver tabal 6). 
 
Tabla 6. Matriz de análisis de la posición competitiva. 
 













CONTENIDO: Eexactitud, claridad, oportunidad, aspectos e
interés y credibilidad.
8,5 9 7 8 7
CANALES DE DISTRIBUCIÓN: Número de puntos venta
local y regional que garanticen la mejor comercialización del
producto y servicio en todo el mercado.
8 7 6,5 10 10
PAUTA PUBLICITARIA. Medio que se ofrece a los clientes
para promocional sus productos y servicios para atraer a
posibles compradores, espectadores y usuarios.
8 6 6,8 9,5 10
SERVICIO INTEGRAL AL CLIENTE: Responder a las
necesidades de los clientes actuales y potenciales para que
reciban productos y servicios de excelente calidad.
9 6 7 10 9
IMAGEN A NIVEL LOCAL, REGIONAL Y NACIONAL:
Conocimiento positivo de la empresa, sus productos y
servicios a nivel local, regional y nacional.
10 8 7 10 10
SOLIDEZ FINANCIERA: Contar con los recursos necesarios
para poder mantener una independencia económica y
periodística.
9 9 8 9 9
ALIANZAS ESTRATÉGICAS: Convenios que el medio realiza
con diferentes entidades para obtener beneficios económicos
y ventajas competitivas.
10 7 8 9 9
Total 50,3 64
M2M PYM
ANALISIS DE LA POSICION COMPETITIVA
FACTORES CLAVES DE ÉXITO
PONDERACIO




 Análisis de proveedores 
 
En la comercialización de la revista en territorio colombiano, se necesitan como 
proveedores, las empresas de impresión digital con el fin de tercerizar este 
proceso de impresión y las empresas de envíos que con operación nacional. 
 
 Empresas de impresión. 
 
Se buscó las empresas más grandes en credibilidad y operación en impresión 
digital y encuadernación, que pudieran cumplir con las siguientes características 
físicas para la impresión de Revista Dircom: Policromía, tamaño A4, de 68 
páginas, encuadernación con lomo y carátula plastificada. 
 Alen impresores: Costo promedio de impresión de $6.355.000 por millar. 
 Impresión e Imagen: Costo promedio de impresión de $11.000.000 por 
millar. 
 Ochoa Impresores: Costo promedio de impresión de $6.630.000 por millar. 
 Geyco Impresores: Costo promedio de impresión de $7.200.000 por millar. 
 
 Empresas de envío. 
 
Se busca que operen a nivel nacional, que cuenten con credibilidad en manejo y 
entrega a tiempo de envíos y documentos, entre las más reconocidas están: 




 Análisis del consumidor. 
 
Perfil: Mujeres y hombres profesionales, que estén relacionados con los temas de 
comunicación, marketing, publicidad, recursos humanos y relaciones públicas, con 
ocupaciones de docencia, gerencia, asesoría, consultoría y relacionados.  
Tamaño: Según cifras del Ministerio de Educación, en los últimos 10 años se ha 
tenido los siguientes egresados en el país (Ver tabla 7)39: 
  
Tabla 7. Egresados en temas afines de Revista DIRCOM últimos 10 años 
 
Fuente: La autora. Datos: Ministerio de Educación. 2012 
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2001 2138 3184 1302
2002 2089 3620 1219
2003 1799 4051 1401
2004 2205 3495 1383
2005 2126 4116 1411
2006 2613 4929 1529
2007 3061 5127 2187
2008 3315 5192 2005
2009 3741 4903 2076
2010 3615 4252 1838
2011 3658 4401 2146
Total 30360 47270 18497
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Relaciones Públicas: En nuestro país no existe pregrado con esta titulación, hasta 
hace un año la Universidad de Medellín abrió la primera especialización de 
relaciones públicas en Colombia. 
 
 Características principales del consumidor. 
Del total de egresados de educación superior las ciencias sociales y humanas 
ocupan un 18.9%, encontrándose en el tercer lugar del estudio, el marketing y la 
publicidad se encuentran dentro de las áreas de economía, administración y 
contaduría, la cual cuenta con el primer puesto de la tabla con un 30,6%40. 
Según encuesta realizada por la autora del presente proyecto, el 55% de los 
consumidores de la categoría son asistentes o coordinadores de sus áreas donde 
laboran, el 23% están en cargos directivos. 
El 36% de este público pertenecen a empresas comerciales, el 26% a empresas 
del estado y el 18% a industriales. 
Los temas que mas les gusta leer son en su orden: Comunicación con un 42%, 
política con un 13% y marketing con un 11%. 
Los medios que más acostumbran consultar para las lecturas de su actividad 
profesional son: Páginas web con un 29%, la combinación páginas web y prensa 
con un 24% y la combinación de páginas web y revistas con un 16%. 
El lugar de mayor preferencia para la lectura es el hogar con un 35%, coincidiendo 
con la encuesta de CERLALC 2012, seguido por el trabajo con un 25%. 
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 Ibíd 29. 
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 Análisis interno – la empresa y su portafolio. 
 
La misión y la visión se encuentran plasmados en el portal de la Revista DIRCOM, 
pero implícitamente, a continuación se desarrollan: 
 
 Misión: Somos un grupo dedicado a la gestión de conocimiento latino en 
materia de Comunicación, marketing, publicidad, relaciones públicas y todas 
las áreas afines 
 Visión: Ser para el 2015, una de las mas reconocidas revistas especializadas 
para consulta de temas de comunicación, marketing, publicidad, relaciones 
públicas y todas las áreas afines. 
 Estructura organizacional: En la actualidad la revista en Colombia cuenta con 
tres personas que trabajan en los siguientes cargos, un director general, una 
directora comercial y de comunicaciones y una community manager. 
 Identidad Visual: El slogan es “Pasión por la gestión y la Comunicación”, su 
logotipo presenta un rectángulo, en cuyo interior se encuentra la palabra 
DIRCOM, centrada en dicha figura geométrica. En la parte inferior se presenta 
el slogan que va de extremo a extremo del rectángulo en color negro 100% o 
blanco cuando se lo aplica en fondos de color. (Ver figura 12). 






La propuesta de estructura comercial para implementar las estrategias de 
marketing y por ende conseguir los objetivos planteados es la siguiente: (ver figura 
13) 
 
Figura 13. Propuesta estructura organizativa Dircom Colombia. 
 
 







 Análisis de canales externos de venta. 
 
En la actualidad, la revista se vende vía on line desde su página por internet pero 
estos ingresos los gestiona la casa matriz que esta en Argentina y sirven para la 
edición y producción del contenido trimestral. 
La otra modalidad es impresa, la cual funciona en Colombia desde el 2010, desde 
el momento de la primera impresión de la revista en Colombia, no se pensó en 
una estrategia para darla a conocer o posicionarla dentro del segmento deseado, 
su distribución se realiza desde entonces, por medio de la suscripción de aquellas 
personas afiliadas a la red social de la revista que preguntan por la suscripción y 
que económicamente pueden y desean acceder a ella, además del voz a voz que 
el director de la revista puede realizar dentro de sus conocidos. 
En cuanto a las pautas publicitarias aún no se han comenzado a vender debido al 
poco conocimiento de la revista en el sector. 
 
 Análisis FODA. 
Según un artículo de la última edición de la revista Asociación Nacional de 
Anunciantes de Colombia, ANDA41, las organizaciones exitosas deben poner foco 
en lo que anda bien y potencializarlo, trabajando de esta forma el FODA y no 
DOFA, a continuación su análisis: 
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 Como desarmar historias a partir del FODA. Revista ANDA. http://www.andacol.com. Fecha de consulta Abril 2013. 
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Tabla 8. Matriz de oportunidades y amenazas OPAM. 
 
Fuente: La autora. Matriz: Gerencia Estratégica Corporativa. 2010
42 
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 PÉREZ, Rafael. Gerencia Estratégica Corporativa. Fuerza Aérea Colombiana. 2010. Pág.111.  
No. DEFINICION PO EPN TOTAL No. DEFINICION PO EPN TOTAL
La ley 98 de 1993 , o también llamada ley del libro la
cual fomenta la creación de libros y revistas en la
nación.
10 8 80,0 1. El desinterés como razón de no lectura en nuestro país,
ubicando a Colombia como el mayor país en latinoamérica
con esta respuesta, según encuesta realizada de CERLALC.
8 8 64,0
Crecimiento de 2,1% del producto Interno Bruto 
relación años 2011 vs 2012.
10 5 50,0 2. Colombia como el país mas bajo en el índice de lecturas de 
revistas con un 26%.
8 10 80,0
Disminución de 0,4 puntos en la tasa de desempleo
2012 respecto 2011.
7 5 35,0 3. Problemas graves que enfrentan los hogares colombianos
como: la deficiencia de servicios públicos domiciliarios, que
alcanza el 50%; la inestabilidad en la estructura de las
viviendas 22% y altos niveles de hacinamiento, donde el 36%
de los hogares están compuestos por más de 5 personas que
habitan en una misma alcoba.
3 3 9,0
De acuerdo con el Índice de Desarrollo Humano,
Colombia se ubica en este momento en el puesto 91
de 186 países, con un IDH de 0,719, registrando en los
últimos años importantes avances sociales.
6 3 18,0 4. La amplia oferta de revistas en Colombia con aproximdamente
484 títulos.
7 7 49,0
En espacios culturales el lugar más visitado es la
biblioteca con un 24,5 %
6 5 30,0 5. La baja participación de las revistas en el total de la torta
publicitaria 2012.
8 9 72,0
Ubicación en tercer lugar de egresados en el país en
Ciencias Sociales y humanas con 30.360 títulos en los
últimos 10 años.
9 10 90,0 6. La consolidación y experiencai de 28 años de PYM , revista de
competencia directa para DIRCOM.
5 6 30,0
Crecimiento de la conexión a internet en los hogares
de colombia con 23,4% para el 2011.
7 8 56,0 7 La baja compra de medios impresos para lectura
especializada.
8 8 64,0
Recuperación de la pauta publicitaria en revistas en los
años 2011 y 2012.
5 9 45,0 8 0,0
La escogencia de comunicación, política y marketing 
como los temas de lectura preferidos según encuesta 
realizada por la autora del proyecto.
9 10 90,0 9 0,0
La selección de las páginas web y las revistas como 








MATRIZ DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS (OPAM)
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Gráfica 18. Análisis de matriz de oportunidades. 
 
Fuente: La autora. Matriz: Gerencia Estratégica Corporativa. 2010. 
 
Según la matriz de oportunidades (Ver gráfica 18), como alta prioridad se debe 
aprovechar la ley 98 de 1993 o ley del libro, la cual fomenta la creación de libros y 
revistas en la nación; la ubicación en tercer lugar de egresados en el país en 
ciencias sociales y humanas con 30.360 títulos en los últimos 10 años y la 
escogencia de comunicación, política y marketing como los temas de lectura 
preferidos según encuesta realizada por la autora del proyecto. 
Para la matriz de amenazas (Ver gráfica 19), se debe poner atención de alta 
prioridad a el desinterés como razón de no lectura en nuestro país y la baja lectura 
de revistas, según encuesta realizada de CERLALC; también se debe revisar la 
baja participación de las revistas en la torta publicitaria y la poca compra de este 





Gráfica 19. Análisis de matriz de amenazas. 
 
Fuente: La autora. Matriz: Gerencia Estratégica Corporativa. 2010. 
Tabla 9. Debilidades y fortalezas. 
 
Fuente: La autora. Matriz: Gerencia Estratégica Corporativa. 2010. 
No. DEFINICION MAG. IPN TOTAL No. DEFINICION
1. No existen misión ni visión (se encuentran implicitos). 6 6 36 1. marca personal del director posicionada en el medio.
2. No todos los procedimientos están documentados. 7 6 42 2. Excelentes alianzas estratégicas
3. No se implementa acciones planificadas estrategicamente. 7 7 49 3. Apoyo y reconocimiento internacional
4. No hay un acompañamiento directivo totalmente disponible para la revista. 7 6 42 4. Reconocimiento como entidad transparente




2. Falta de alineación total de compromiso.
5 4
20 2. Personas calificadas para la labor.
3.
Poca participación en la solución de problemas. 5 4
20 3.
Flexibilidad de horario y lugar de trabajo.
4. Falta de claridad en las obligaciones laborales que se deben desempeñar. 6 4 24 4. Buena alineación con casa matriz de la revista.
1 Poco gerenciamiento del trabajo diario. 7 6 42 1 Estructura flexible organizacional.
2 Laxitud en la definición de las funciones. 6 4 24 2 Apoyo tecnológico desde casa matriz
3 No hay un control documentado de los procesos. 4 4 16 3 Reconocimiento de la revista a nivel latinoamérica.
4 No hay estructura comercial. 8 9 72 4 Conocimiento de comunicación, mercadeo y varios temas necesarios para la 
labor diaria en la revista por parte de todos los empleados.










De alta prioridad se debe atacar las debilidades en la estructura organizacional y  
directiva como lo son la falta de acompañamiento directivo constante, la ausencia 
de la planificación estratégica para la empresa y la falta de la estructura comercial 
(Ver gráfica 20). 
 
Gráfica 20. Análisis de matriz de debilidades. 
 




Ficha técnica: el objetivo de la encuesta fue conocer la percepción de los 
profesionales en comunicación, marketing, publicidad y áreas afines sobre la 
oferta de lecturas especializadas en el sector. 
El diseño muestral se compuso por hombres y mujeres mayores de edad, con 
profesiones o cursando especializaciones o maestrías en comunicación, 
marketing, relaciones públicas, publicidad o recursos humanos. 
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El tamaño de la muestra estuvo conformada por 270 personas elegidas en forma 
aleatoria, con un nivel de confianza del 95% y un porcentaje de error del 5%. 
La distribución de la muestra se hizo en las principales ciudades del país, 
conformadas de la siguiente manera: Bogotá 70%, Medellín 10%, Cali 10% y 
Cartagena 10%. 
El instrumento de recolección de datos se diseño con un cuestionario 
estandarizado con preguntas abiertas y cerradas diseñados para aplicarlas en una 
entrevista cara a cara u online entre el encuestador y el encuestado (Ver Anexos). 
 
 Resultado de encuestas. 
 
Las gráficas y análisis de cada pregunta se pueden encontrar en el anexo 2, las 
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Respuestas
6.    De las siguientes opciones
conteste, ¿Que cantidad de tiempo en
promedio al día dedica para realizar
este tipo de lecturas?
7.    ¿Conoce usted de medios
impresos especializados para realizar
lecturas sobre su profesión?
7a. ¿Cuáles? 
3.    De la selección anterior
determine ¿Cuál es el factor que hace
que usted prefiera este medio?
4.    ¿Cuál es el momento del día que
usted utiliza para realizar las lecturas
de su interés profesional?





1.    De las siguientes opciones conteste
¿Cuál es el tema de mayor interés que
acostumbra a leer para su actividad
profesional?
2.    De las siguientes opciones conteste
¿Cuál es el medio que mas acostumbra
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14.     Para lecturas especializadas, 
¿Qué porcentaje de importancia le da 
a los autores extranjeros o 
nacionales?
15. ¿Le gustaría que su empresa se 




12.     Si su respuesta es positiva 
¿Cuánto es valor anual de la 
suscripción? Y si su respuesta es 
negativa ¿Cuánto pagaría por ella?
Positiva
Negativa
13.   ¿Conoce usted  la Revista 
DIRCOM?
9.    Cuando realiza lecturas
especializadas de su profesión ¿Por
qué lo hace? 
10.    ¿Que cantidad de dinero
dispone en promedio mensual para la
compra de lecturas especializadas?
11.    ¿Actualmente usted tiene
suscripción a una revista
especializada?




1.2.2. Objetivo y estrategia de marketing. 
 
 Objetivo de marketing: Incrementar las ventas de pauta publicitaria de la 
Revista DIRCOM en los siguientes 5 años al implementar el presente plan de 
mercadeo. 
 Estrategia: Teniendo en cuenta el ciclo de vida de la Revista DIRCOM, 
podemos decir que a pesar de estar hace dos años en Colombia, aún no se ha 
realizado actividades para darla a conocer, por lo que se encuentra en una 
fase de introducción, (Ver figura 14). 
 
Figura 14. Ciclo de vida de la Revista DIRCOM. 
 




Para esta fase de introducción y observando el tipo de producto, además del 
macro y micro entorno, se puede concluir que se necesita una estrategia de 
posicionamiento la cual estará orientada a mostrar que la Revista DIRCOM es el 
único medio comercial en Colombia que integra eventos, noticias, investigaciones, 
artículos y lo mas relevante en consulta para las mujeres y hombres profesionales, 
que estén relacionados con los temas de comunicación, con ocupaciones de 
docencia, gerencia, asesoría, consultoría y relacionados. 
El target al cual irá dirigido es los profesionales en Comunicación, relaciones 
públicas, publicidad y recursos humanos, por ser los más interesados 
directamente en el tema, además de contar con mayor accesibilidad; para más 
adelante y cultivando el mercado futuro, se trabajará los estudiantes de estas 
carreras. 
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 DAEMON, Quest. 10 Lecciones magistrales de marketing y ventas. Diario expansión. 2007. Pág 119. 
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Figura 15. Estructura de la estrategia de posicionamiento. 
 
Fuente: La autora. Diseño: Posicionamiento y marcas. 2007. 
 
1.2.3. Tácticas para el producto, el precio, la plaza y la promoción. 
 
 Producto. 
La Revista DIRCOM, es un medio especializado para los profesionales que 
trabajen y estén interesados en los temas de comunicación, marketing, publicidad, 
relaciones públicas y recursos humanos; y hace parte de una serie de productos 
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con los que cuenta Grupo DIRCOM (grupo conformado por las distintas revistas 
de países de Latinoamérica entre los que se encuentran Argentina, Perú, México, 
Ecuador y Colombia). 
La Revista DIRCOM en Colombia llegó con la figura de franquicia, la cual el 
franquiciatario se compromete con el franquiciante a imprimir un mínimo de 500 
revistas con el derecho de poder comercializar los bienes y servicios de la marca, 
esto quiere decir, que se debe cumplir con unas características predeterminadas 
con el producto, sin poder modificarlo. 
Para la estrategia, la revista se seguirá manejando en formato carta, impresa a 
color y caratula dura, aumentando de 500 ejemplares a 1000 para poder 
comercializarla como se planteará mas adelante. 
 Beneficios y atributos: Revista DIRCOM es una solución especializada para la 
consulta y aprendizaje en temas de comunicación, marketing, relaciones 
públicas, publicidad y recursos humanos que integra casos reales y teorías de 
varios autores expertos en Iberoamérica. 
 
 Precio. 
En la actualidad la Revista DIRCOM en Colombia, es vendida por un precio 
individual de $39.800 pesos y por suscripción de 4 ediciones impresas por 
$135.000, con envío incluido a cualquier lugar del país. 
Lo que se pretende hacer durante la implementación de este plan de mercadeo  
es obsequiar la revista, como observación de las tendencias, además de concluir 
por lo que arrojó las encuestas realizadas. 
Es por eso  que el precio a la revista estará vinculado con la pauta publicitaria, la 
cual se pretende vender con una tarifa promedio por categoría de $ 2.600.000 
pesos por cada mil ejemplares impresos encontrándose este valor en una tarifa 
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competitiva en el mercado según un shopping de precios realizado entre algunas 
publicaciones en Colombia. 
 
 Plaza. 
El lugar donde se va realizar el plan de marketing de la Revista DIRCOM es en el 
territorio colombiano, en las distintas ciudades donde tenga universidades o 
facultades de comunicación, marketing o relaciones públicas, ya que la táctica de 
promoción va estar enfocada en la presencia de la revista en los distintos eventos 
que tengan estén relacionadas con estos temas. 
También se visitarán empresas y consultoras de comunicación, para realizar 
alianzas estratégicas de divulgación. 
 
 Promoción. 
Sin desmeritar las otras variables, la promoción o también llamada comunicación 
integrada de mercadeo va ser la táctica que mas fuerza tenga para alcanzar el 
objetivo de planteado, pues allí estarán marcadas las alianzas, las promociones y 
lo que se desea comunicar para que el mercado meta reconozcan la marca. 
Debido al poco presupuesto con el que cuenta la revista para invertir en publicidad 
y potencializando los contactos y excelentes relaciones con las que cuenta el 
director, las herramientas a trabajar serán las de below the line,  o sea todas 
aquellas distintas a la comunicación no personal y pagada: 
 Receptores: Profesionales y en algunas ocasiones estudiantes de las carreras 
de comunicación, mercadeo, relaciones públicas y publicidad. 
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 Objetivos de comunicación: Reconocer la marca DIRCOM y la presencia de la 
Revista DIRCOM en Colombia; identificar  los beneficios de la revista y la 
integración con la red social propia y la página web. 
 Diseño del mensaje: Mensaje emocional que hará despertar preguntas sobre 
como cada persona se capacita, aprende y se entrega con la comunicación y el 
mercadeo. 
 Canal: El canal de la comunicación será personal. 
 Fuente: Director de la Revista DIRCOM en Colombia, reconocido consultor, 
docente y conferencista nacional e internacional en comunicación y marketing. 
 Presupuesto: Para la promoción la Revista DIRCOM contará con un 
presupuesto mensual de $700.000 pesos, que cubrirá el transporte del material 
para cada uno de los eventos, llamadas, impresiones de base de datos o 
formatos y todo lo que se necesite para el evento. 
Para merchandising se contará con un presupuesto de $300.000 mensual, que 
servirá para obsequiar 1200 bolígrafos impresos con el logo de DIRCOM en los 
eventos donde se haga presencia. 
 Herramientas: En primer lugar se contará con la venta personal, la cual se 
implementará con la comercialización de la pauta publicitaria, para esto se 
contará con dos personas que realizarán la gestión comercial en una base 
de datos conformada en la primera fase por universidades, consultoras, 
agencias y todas aquellas empresas relacionadas con el sector. 
Las relaciones públicas serán las actividades más fuertes en las acciones 
promocionales, pues ayudarán a construir una marca sólida en la mente del 
mercado meta, se trabajarán con la presencia en eventos y el intercambio de 
difusión en nuestra revista, CRM y página web por stands comerciales, video 
institucional, charlas y presencia de la marca en pendones y demás medios que 
utilicen los organizadores de cada evento. (Ver figura 16). 
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Figura 16. Ejemplo de inclusión de logo en invitación evento de comunicación. 
 
Fuente: ABERJE. 2013. 
 
Además se realizará alianzas estratégicas con las principales asociaciones y 
consultoras de Colombia que están relacionados con los temas, como lo es el 
CECORP y ALARP. 
El marketing directo se consolidará en Colombia desde la base de datos de la red 
social DIRCOM en toda Latinoamérica, ya se ha venido fortaleciendo con la base 
de datos que se ha estructurado en los distintos eventos, contando en la 
actualidad con casi 7000 miembros especializados en los temas de la revista. 
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La promoción de ventas estará vinculada con las relaciones públicas y la 
presencia de la revista en los distintos eventos a nivel nacional, pues se 
obsequiará ediciones impresas a los asistentes de cada evento, beneficiando no 
solo las relaciones con los organizadores y universidades  si no el posicionamiento 
entre los convocados. 
La promoción de ventas se hará con las universidades o empresas que compren 
pauta publicitaria por volumen, obsequiando la revista y otros incentivos que no 
generan costos para DIRCOM, esto se puede ver especificado a continuación (Ver 
tabla 11). 
Tabla 11. Promoción de ventas Revista DIRCOM. 
 
Fuente: La autora. 2013. 
Pauta
1 pauta anual
2 pautas anuales 
compradas en una 
sola transacción
3 pautas anuales 
compradas en una 
sola transacción
4 pautas anuales 
compradas en una 
sola transacción
70 revistas,  2 mailing informativo a 
la base de datos de DIRCOM 
Colombia y 1 entrada de evento de 
comunicación elegido por la revista.
40 revistas y 1 mailing informativo a 
la base de datos de DIRCOM 
Colombia.
Descuentos por vólumen de compra de pauta publicitaria
Obsequio
90 revistas, 4 mailing al año (uno por 
trimestre), 1 entrada de evento de 
comunicación elegido por la revista y 
un publireportaje publicado en la 





1.2.4. Viabilidad financiera.  Se realizó la proyección para 5 años, en donde se 
comenzó a analizar el  total de costos y gastos para la producción y 
promoción de la revista a partir del momento que el director de la revista 
apruebe el plan de marketing, esto lo podemos ver en la tabla 12 y 13. 
 
Tabla 12. Total costos y gastos anuales 
 
Fuente: La autora. 2013. 
Costo de venta:
Concepto % Promedio
Costos variables por volumen de ventas 35%
Gastos de Administración:
Concepto Valores Valor Anual
Nomina 3.289.500              39.474.000           
Servicios 300.000                 3.600.000             
Arrendamientos (Mensual) 1.500.000              18.000.000           
Varios (Papeleria, Transporte, bebidas) 150.000                 1.800.000             
Diagramación 1.000.000              1.000.000             
Depreciaciones 450.000                 5.400.000             
Amortizaciones de diferido 8.333                     100.000                
Total Gastos de Administración 6.697.833              69.374.000           
Calculo de Nomina:
Concepto Salario No de empleados Valores
Sueldo 1.350.000              2                           2.700.000          
Cesantias 225.000             
Prima 225.000             
Intereses 27.000               
Vacaciones 112.500             
Total prestaciones 1.350.000              2                           3.289.500          
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Tabla 13. Total inversión inicial en mercadeo y activos fijos. 
 
Fuente: La autora. 2013. 
 
El punto de equilibrio se puede lograr en el primer año con la venta de 41 
unidades anuales de pauta publicitaria, una cifra coherente, teniendo en cuenta el 
número de pautas máximo que puede llegar a vender la revista en cada trimestre. 
(Ver tabla 14). 
 
Tabla 14. Punto de equilibrio. 
 




Asesoría Mercadeo 13.400.000    
Merchadising 3.600.000      
Relaciones publicas 8.400.000      
Total inversión 25.400.000    
Activos fijos:
Activos Monto
Muebles y Enceres 1.500.000      
Equipos de Computo 1.500.000      
Total Activo 3.000.000      
Total inversión 28.400.000    
DEPRECIACIÒN
Calculo del punto de equilibrio:
Concepto Valores
(+) Costos fijos 69.374.000            
(/) Precio de venta por unidad 2.600.000              
(-) Costo variable por unidad 910.000                 
Total punto de equilibrio Unidades 41                          
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Así mismo, se hizo una proyección de ventas para 5 años, sobre las pautas 
publicitarias, teniendo en cuenta que Revista DIRCOM en Colombia aún no ha 
vendido, el estado de resultados mostró lo que se evidencia en la tabla 15. 
 
Tabla 15. Estado de resultados. 
 
Fuente: La autora. 2013. 
 
 
Analizando la viabilidad del proyecto, la tasa interna de retorno (TIR), reflejó un 
27% de tasa de rentabilidad que el proyecto arrojará durante los 5 años y el valor 
presente neto (VPN), mostró que la inversión real del inversionista con sus 
rendimientos, retiros y beneficios, equivale en valor de hoy a $ 408.520. (Ver tabla 
16), lo que quiere decir que el proyecto se presenta factible al ser la VPN mayor a 
0. 
 
1                       2                       3                       4                       5                       
VENTAS 117.402.154     122.685.251     128.206.087     133.975.361     140.004.252     
(-)COSTOS VARIABLES 41.090.754       42.939.838       44.872.130       46.891.376       49.001.488       
(=) MARGEN DE CONTRIBUCION 76.311.400       79.745.413       83.333.957       87.083.985       91.002.764       
(-) COSTOS FIJOS 69.374.000       71.928.960       74.586.118       77.349.563       80.223.546       
(=) UTILIDAD OPERACIONAL 6.937.400         7.816.453         8.747.838         9.734.421         10.779.218       
(-) INTERESES -                    -                    -                    -                    -                    
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 6.937.400         7.816.453         8.747.838         9.734.421         10.779.218       
(-) IMPUESTOS 2.358.716         2.657.594         2.974.265         3.309.703         3.664.934         
(=) UTILIDAD NETA 4.578.684         5.158.859         5.773.573         6.424.718         7.114.284         
Unidades a vender año 45                     47                     49                     52                     54                     




Tabla 16. Viabilidad del proyecto. 
 
 









AÑOS 0 1 2 3 4 5
FLUJO MONETARIO 28.400.000 -         10.078.684     10.658.859     11.273.573     11.924.718     12.614.284     
12.614.284     
11.924.718     
11.273.573     
10.658.859     
10.078.684     
0 1 2 3 4 5
lo 28.400.000 -         
TIR 27%
VPN 408.520                 
TIO 24%





El plan de marketing permitirá posicionar la ventaja competitiva de la Revista 
DIRCOM en el territorio colombiano, favoreciendo el reconocimiento de esta 
publicación como un medio especializado en el país en los temas de 
comunicación, marketing, relaciones públicas, publicidad y recursos humanos. 
Este plan, responde a la marcada tendencia hacia la globalización de las 
empresas y a sus necesidades de enfrentar nuevos desafíos del mercado; por 
tanto, este documento, apoya un análisis adecuado de la situación, que describirá 
los problemas fundamentales vigentes en los medios publicitarios impresos en 
Colombia así como, los planes de acción tan necesarios para alcanzar los 
objetivos planteados. 
Las acciones del mix de marketing, fueron enfocadas en las fortalezas de la 
empresa, de todo el grupo en Latinoamérica y en el director, minimizando costos y 
creando una unidad que identificará a la revista en medio de todos los públicos de 
interés. 
Con el desarrollo de este plan de marketing, se puede ver que la Revista DIRCOM 
en Colombia es una empresa viable, esto lo sustenta las cifras mostradas en la 










Se recomienda realizar un plan de marketing para todo el grupo DIRCOM en 
Latinoamérica, para que de esta forma el proyecto global pueda estar alineado con 
los intereses locales de la revista. 
Los medios impresos especializados en Colombia hasta ahora están siendo dados 
a conocer, es necesario seguir trabajando y potencializando la gestión en estos 
temas, pues no solo favorece los gremios si no el nivel de lectura y cultura de los 
estudiantes y profesionales de distintas carreras del país. 
Sería bueno que este tipo de proyectos fueran dados a conocer por las 
agremiaciones o los ministerios de educación para el apoyo financiero y 
estructural del mismo y no solamente quedarse en acciones individuales que no 
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Anexo 1: Encuesta. 
 
Encuesta Revistas de Comunicación en Colombia 
Objetivo: Conocer la percepción de los profesionales en comunicación, marketing, publicidad y 











                                                                                                                                        
PREGUNTAS 
De las siguientes preguntas que se detallarán a continuación, marque con una (X)  en cada una de 
ellas la opción de su interés. 
1. De las siguientes opciones conteste ¿Cuál es el  tema de mayor interés que acostumbra a leer 
para su actividad profesional? 
 
 Comunicación  Publicidad   Relaciones públicas 
 Política  Economía  Tecnología 




2. De las siguientes opciones conteste ¿Cuál es  el  medio que mas  acostumbra leer para su 
actividad profesional? 
 
 Prensa  Páginas web 
 Revistas especializadas   Libros 




3. De la selección anterior determine ¿Cuál es el factor que hace que usted prefiera este medio? 
 
 Economía  Tiempo 
 Asequible   Comodidad 






4. ¿Cuál es el momento del día que usted utiliza para realizar las lecturas de su interés 
profesional? 
 
 Mañana   Tarde 
 Noche  Hora de almuerzo 
 
5. ¿Dónde realiza este tipo de lecturas? 
 
 Trabajo   Hogar 
 Medio de transporte   Sitios públicos 





6. De las siguientes opciones conteste, ¿Que cantidad de tiempo en promedio al día dedica para 
realizar este tipo de lecturas? 
 
 De 1 Min a 30 
Min 
 De 31 Min a 60 
Min 
 60 Min en adelante  
 
7. ¿Conoce usted de medios impresos especializados para realizar lecturas sobre su profesión? 
 






8. ¿Compra usted estos medios impresos especializados? 
 
 Si   No 
 
9. Cuando realiza lecturas especializadas de su profesión ¿Por qué lo hace?  
 
 Capacitación profesional  Cultura general 
 Pasión por la lectura  Requerimiento empresarial/académico 




10. ¿Que cantidad de dinero dispone  en promedio mensual para la compra de lecturas 
especializadas? 
 
 De $5.000 a 
$20.000 
 De $20.000 a 
$40.000 








11. ¿Actualmente usted tiene suscripción a una  revista especializada? 
 
 Si, ¿Cuál?  No 
 
12. Si su respuesta es positiva ¿Cuánto es valor anual de la suscripción? Y si su respuesta es 
negativa ¿Cuánto pagaría por ella? 
 





13. ¿Conoce usted  la Revista DIRCOM? 
 
 Si  No 
 
 
14. Para lecturas especializadas, ¿Qué porcentaje de importancia le da a los autores extranjeros o 
nacionales? 
 
 Extranjeros 50%   
Nacionales 50% 
 Extranjeros 30%   
Nacionales 70% 
 Extranjeros 10%  
 Nacionales 90% 
 Extranjeros 90%   
Nacionales 10% 




15. ¿Le gustaría que su empresa se afiliara a una revista especializada? 
 





GRACIAS POR SUS AMABLES RESPUESTAS 
 
Anexo 2: Resultados de encuesta. 
 
En las preguntas introductorias se analizó  las profesiones que tenían los 
encuestados, conociendo que aunque están varían los encuestados estaban 
cursando especialización o maestría en comunicación, marketing, relaciones 
públicas, publicidad o recursos humanos. 
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Tal como se puede evidenciar en la gráfica el mayor porcentaje se lo lleva las 
carreras de ciencias sociales y humanidades con un 58%, seguido de las 
administrativas y contables con un 24%. 
 
 
El cargo que mas predominó entre los encuestados fue el de asistentes o 
coordinadores de área en sus empresas con un 55%, lo sigue los cargos directivos 















También se indagó por el tipo de empresas donde laboraban los encuestados, 
esto dio como resultado que el 36% de los encuestados trabajan en una  empresa 























En la primera pregunta, la cual averiguó sobre el tema de mayor interés para la 
actividad profesional, el resultado fue que la comunicación con un 42% es el que 
más consultan, seguido por la política con un 13% y el marketing con un 11%. 
 
La segunda pregunta es el medio que mas consultan para leer en la actividad 
profesional, las páginas web es el más consultado con un 29%, le sigue en su 
orden la combinación páginas web y prensa 24% y la combinación páginas web  y 
revistas 16%. 
 
La tercera pregunta es el por qué de la preferencia de los medios escogidos, lo 
que dio como resultado que la combinación asequibilidad y comodidad es la mayor 

































































La siguiente pregunta es sobre el momento del día para realizar las lecturas 
especializadas, el resultado fue el siguiente: noche 39%, mañana 25% y la 
combinación mañana y noche 13%. 
 
 
El lugar donde realizan estas lecturas es el hogar con un 35%, el trabajo con un 



























¿Cuál es el momento del día que usted utiliza para realizar las 






































¿Dónde realiza este tipo de lecturas? 
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El tiempo promedio que los encuestados le dedican al día para las lecturas es de 
31 a 60min con un 49%, de 1 a 30 min con un 35% y 60 min en adelante con un 
16%. 
 
Preguntando por el conocimiento de medios impresos especializados, 
respondieron que no el 50% y si el otro 50%, en la pregunta abierta los medios 








¿Que cantidad de tiempo en promedio al día dedica 
para realizar este tipo de  lecturas? 
De 1 Min a 30 Min
De 31 Min a 60 Min





¿Conoce usted de medios impresos 






Al preguntar por la intención de compra de estos medios, los encuestados 
respondieron que no lo compran con un 88% y si lo compran con un 12%. 
 
 
La novena pregunta fue para indagar por las razones para hacer lecturas 
especializadas de la profesión, a lo que respondieron que por capacitación y 
cultura con un 25%, por capacitación profesional con un 20% y por cultura general 























El promedio de dinero que disponen los encuestados para la compra de medios 
especializados de su profesión fue: de $5.000 a $20.000 con un 60%; de $20.000 



































Series1 20% 18% 0% 5% 2% 25% 4% 15% 11%
Cuando realiza lecturas especializadas de su profesión ¿Por 




0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
De $5.000 a $20.000
De $20.000 a $40.000
Más de $40.000
¿Que cantidad de dinero dispone  en promedio 




En la pregunta número 11 tan solo el 15% de los encuestados tiene una 
suscripción a una revista especializada, las mencionadas son: P y M con un 27%, 
semana con un 21% e Infolat, enfoque visual, nanotecnología con un 13%. 
 
 
Para los que tienen suscripción el valor promedio más votado fue hasta $100.000 
pesos con un 46%, en la respuesta de cuanto estaría dispuesto a pagar por una 
suscripción el 85% de los encuestados dividieron sus respuestas entre: hasta 




¿Actualmente usted tiene suscripción a 











La pregunta número 13 averiguó si conocían la Revista Dircom a lo que el 67% 



























Respuesta  Negativa, valores 
33% 
67% 





Se averiguó por el producto, preguntando por la importancia que le dan a los 
escritores extranjeros y nacionales en la lectura de revistas especializadas, las 
respuestas mas altas fueron  las siguientes: extranjeros 50% y nacionales 50% 




La última pregunta indagó por la suscripción empresarial, a lo que el 85% 
respondió que si y el 15% que no, la justificación del si en su mayoría fue por 






Para lecturas especializadas, ¿Qué porcentaje 




















¿Le gustaría que su empresa se 












Si, ¿Por qué? 
Series1
